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El proceso de decisión de compra es un tema de gran interés dentro del marketing. Su 
importancia deriva del hecho que, estudiarlo nos permite conocer al consumidor y como 
este se desenvuelve en el escenario de la compra. Esta información permite a los expertos 
del marketing elaborar y dirigir sus estrategias y acciones con mayor eficacia, buscando 
orientar de formas específicas el comportamiento del consumidor y lograr la recordación y 
posterior fidelización. En la actualidad muchas veces es el cliente quien busca desarrollar 
una relación personal con la marca que represente sus valores, y es responsabilidad de la 
organización lograr justamente esa relación. 
Este proceso, también conocido como la caja negra es el núcleo en la conducta del 
consumidor ya que evalúa el comportamiento del individuo previa, durante y posterior a la 
compra, siendo que el comportamiento del consumidor abarca el desenvolvimiento de los 
compradores tanto fuera como dentro del escenario de compra. 
Teniendo claro esto, este proceso puede estudiarse bajo el enfoque de los factores de 
influencia. Estos son factores culturales, sociales, personales y psicológicos. Este enfoque 
es ampliamente difundido y sus factores pueden analizarse tanto global como 
individualmente. Es por esto que nuestro estudio propone analizar el proceso de decisión 





Por este motivo se realizó el estudio de campo a través de un cuestionario aplicado a las 
personas que asistiesen a supermercado Franco de Yanahuara, con la finalidad de ver 
como los factores personales pueden orientar de cierta forma en la decisión de compra y 
cuáles de estos en mayor medida. 
 De los resultados obtenidos, podrán rescatarse las conclusiones del estudio y presentar 


































The buying decision process is a subject of great interest inside marketing research. It is 
important to understand this process because it gives us a better insight into the mind of 
consumers and their behavior while shopping. This information allows marketing experts to 
elaborate effective strategies and to target them efficiently to their audience in order to guide 
their behavior in specific ways and achieve remembrance and customer loyalty.  Nowadays, 
consumers look to develop a relationship with brands that embody their own personal 
values, and it’s the organization’s responsibility to enable that relationship. 
The buying decision process also known as the buyer black box, is the core of what we 
understand as consumer behavior since it evaluates an individual’s actions before, during 
and after a commercial transaction, given that we know that consumer behavior 
encompasses a general view of a person’s attitudes, both in and out of a commercial setting. 
Given this context, this process can be studied following an approach which uses the factors 
influencing consumer behavior as a measure. These are cultural, social, personal and 
psychological factors. This approach, presented by Kotler and Armstrong (2013) is widely 
utilized and its factors can be analyzed both individually and globally. Our study proposes 
the analysis of the buying decision process under the personal factors to determine whether 




As a result, our field study was conducted through a survey that had a questionnaire 
directed to all people who attended supermercado Franco in Yanahuara, with the purpose 
of determining how personal factors may guide the consumers purchase decision and which 
of this factors had a greater impact. 
The results we obtained will give way to the conclusions of our study as well as our relevant 
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Hoy en día, es de trascendental importancia para las organizaciones conocer al 
consumidor, prácticamente podemos decir que quien no conozca a su consumidor está 
destinado a fracasar en el mercado. Supermercado Franco cuenta con una clientela 
fidelizada, sin embargo, esto no debe ser motivo de confianza excesiva, si no que 
justamente conociéndolos mejor y conociendo también su proceso de decisión de 
compra podrá siempre atenderlos de formas eficientes y sostener su fidelización. 
El objetivo del presente trabajo de investigación consiste en analizar y describir como 
los factores personales se asocian al proceso de decisión de compra de los clientes de 
supermercado Franco.   
En el capítulo I describimos la problemática de nuestra investigación, planteamos 
nuestras preguntas e hipótesis generales y específicas, así como también nuestros 
objetivos generales y específicos. Abordamos nuestra justificación teórica, 
metodológica y profesional, para terminar con las limitaciones de nuestra investigación. 
En el capítulo II vemos el planteamiento de nuestro marco teórico, comenzando por los 
antecedentes locales, nacionales e internacionales que permitirán contextualizar 




desarrollo de nuestras variables, dimensiones e indicadores que sustentan la calidad de 
nuestra investigación. Finalmente, mediante el estado del arte establecemos en que 
plano espacial se encuentra nuestra investigación y cuan desarrolladas en cuanto a 
investigación científica se encuentran nuestras variables. 
En el capítulo III definimos nuestra metodología. Con esto nos referimos al tipo, nivel y 
ámbito de nuestra investigación, delimitamos nuestra población y muestra y 
sustentamos la validez y confiabilidad del instrumento. 
El capítulo IV expone nuestros resultados, nuestra estadística descriptiva e inferencial. 
Finalmente, los resultados obtenidos nos permitirán exponer nuestras discusiones, 
conclusiones y recomendaciones, para posteriormente cerrar nuestro trabajo de 





















EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1 Descripción del problema  
Uno de los temas que siempre es de mucho interés para el área de marketing en 
las organizaciones, es el proceso de decisión de compra y cuáles son los factores 
de influencia en el consumidor para que muestre determinada conducta. Cabe 
resaltar que tal cómo se podrá ver en la investigación los factores se asocian con 
este proceso y lo condicionan dando como resultado la aparición de distintos tipos 
de perfiles y comportamientos en los clientes. 
Esta investigación descansa sobre al campo del marketing y el área del 
comportamiento de compra y las líneas de investigación abordan los factores 
personales y su asociación con el proceso de decisión de compra del consumidor. 
Estudiar la conducta de consumo del comprador desde la mirada de los factores 
personales y su asociación con la decisión de compra ya sugiere un nuevo aporte 
por la especificidad del estudio y determinando que rol cumplen los factores 
personales en la forma en que se conducen los consumidores. Kotler y Armstrong 
(2013) nos dicen que estos factores son características propias del individuo que 
se vinculan con el proceso de decisión de compra. Dentro de este grupo de 




ocupación, personalidad y auto-concepto, y estilo de vida. 
Solomon (2008) señala que el comportamiento de compra del consumidores un 
campo bastante amplio que analiza el proceso de cuando los consumidores o 
grupos de consumidores eligen, compran, adoptan o desechan productos, 
servicios, ideas o experiencias al momento de buscar satisfacer sus necesidades 
y deseos. Complementando tenemos a Kotler y Armstrong (2013)  que nos 
describen el proceso de decisión de compra, también conocido como la caja negra 
mediante un esquema de cinco etapas que consiste en: reconocer la necesidad o 
problema, buscar información, evaluar alternativas, decidir la compra y evaluar 
posteriormente la compra.  
Habiendo abordado brevemente nuestras variables intuimos que podrán 
vincularse, siendo que la variable independiente de los factores personales se 
relaciona con la variable dependiente del proceso de decisión de compra. Analizar 
cómo la situación económica, ocupación, edad, personalidad y auto-concepto, y 
estilo de vida se asocian con el proceso de decisión de compra de los clientes de 
supermercado Franco de Yanahuara, y cuales en mayor medida, puede permitir 
determinar la forma en cómo los clientes o consumidores se desenvuelven en el 
mercado y en porque reaccionan de cierta forma ante las ofertas y estímulos 
propuestos por el supermercado mencionado.  
Para poder determinar lo anteriormente expuesto, analizaremos mediante los 
indicadores de: compra por necesidad manifiesta, fuentes de información, 
comparación de alternativas, criterios de valoración y experiencia de compra. 
 
1.2  Formulación del problema  
1.2.1 Pregunta general  
¿Existe una asociación entre los factores personales y el proceso de decisión 





1.2.2 Preguntas específicas 
¿Qué asociación existe entre la edad y el proceso de decisión de compra de 
los clientes de supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 2018? 
¿Qué asociación existe entre la ocupación y el proceso de decisión de compra 
de los clientes de supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 2018?  
¿Qué asociación existe entre la situación económica y el proceso de decisión 
de compra de los clientes de supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 
2018? 
¿Qué asociación existe entre el estilo de vida y el proceso de decisión de 
compra de los clientes de supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 
2018? 
¿Qué asociación existe entre la personalidad y auto-concepto y el proceso de 
decisión de compra de los clientes de supermercado Franco de Yanahuara, 
Arequipa 2018? 
 
1.3  Objetivos de la investigación  
 1.3.1 Objetivo general  
Analizar la asociación que existe entre los factores personales y el proceso 
de decisión de compra de los clientes de Supermercado Franco de 
Yanahuara, Arequipa 2018.  
 1.3.2 Objetivos específicos  
OE1: Conocer la asociación que existe entre la edad y el proceso de decisión 
de compra de los clientes de supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 
2018. 
OE2: Conocer la asociación que existe entre la ocupación y el proceso de 
decisión de compra de los clientes de supermercado Franco de Yanahuara, 




OE3: Conocer la asociación que existe entre la situación económica y el 
proceso de decisión de compra de los clientes de supermercado Franco de 
Yanahuara, Arequipa 2018. 
OE4: Conocer la asociación que existe entre el estilo de vida y el proceso de 
decisión de compra de los clientes de supermercado Franco de Yanahuara, 
Arequipa 2018. 
OE5: Conocer la asociación que existe entre la personalidad y auto-concepto 
con el proceso de decisión de compra de los clientes de supermercado Franco 
de Yanahuara, Arequipa 2018.    
         
1.4  Justificación de la investigación  
1.4.1 Justificación teórica 
Este trabajo de investigación pertenece al campo del marketing y descansa 
sobre el área del comportamiento de compra del consumidor. Si bien es cierto 
el proceso de decisión de compra ha sido ampliamente investigado, nuestro 
trabajo puede ser valorado desde dos puntos de vista. El primero es que 
refuerza el conocimiento existente sobre el tema y el segundo que genera un 
nuevo aporte, ya que durante el proceso investigativo no se halló información 
de otros trabajos que abordaran el tema con tanta especificidad. Es decir, 
tratar cómo una variable a uno sólo de los grupos de factores de influencia y 
vincularlo al proceso de decisión de compra, proceso el cual abordaremos a 
través de sus etapas: reconocer la necesidad o problema, buscar información, 
evaluar alternativas, decidir la compra y evaluar posteriormente la compra 
cómo dimensiones del proceso de decisión de compra. Este trabajo de 
investigación tiene el propósito de aportar al conocimiento existente sobre el 
comportamiento de compra de los consumidores y de cómo, en este caso el 




cómo reaccionan ante sus ofertas y estímulos en su proceso de decisión de 
compra asociado a sus factores personales.  
1.4.2 Justificación metodológica 
Interpretando a Hernández, Batista y Fernández (2014) en la sexta edición 
de su libro Metodología de la Investigación, podemos inferir que nuestra 
investigación es no experimental, de corte transversal y de enfoque 
cuantitativo ya que recolecta información para comprobar su hipótesis a 
través de la revisión de bibliografía y la aplicación la encuesta mediante el 
instrumento del cuestionario. Para lograr determinar el proceso de decisión 
de compra de los clientes, evaluaremos esta variable mediante los 
indicadores de grados de: reconocer la necesidad o problema, buscar 
información, evaluar alternativas, decidir la compra y evaluar posteriormente 
la compra. Por otro lado, tomaremos en cuenta la situación económica, 
ocupación, edad, ocupación, personalidad y auto-concepto, y estilo de vida 
para analizar los factores personales. 
1.4.3 Justificación práctica: 
La presente investigación se justifica en el ámbito profesional debido a que el 
estudio presentará aspectos que fortalecerán lo ya conocido cómo aspectos 
por mejorar en lo entendido del tema de proceso de decisión de compra del 
consumidor y sus factores de influencia. 
Esta investigación permitirá el planteamiento de una mejor estrategia de 
marketing basándonos en la información recopilada y la experiencia del mismo 
estudio. Con esto nos referimos a la creación de ofertas mejor dirigidas y más 
específicas según el consumidor y cómo su compra se asocia con sus factores 
personales.  
Es importante mencionar que, si bien nuestra investigación es específica y 
aborda a sólo uno de los factores de influencia, esto no impide que sirva cómo 




otro grupo de factores en particular o a todos los factores y su influencia en el 
proceso de decisión de compra.  
 
1.5  Limitaciones de la investigación  
 Durante el proceso investigativo encontramos limitaciones al identificar 
investigaciones o bibliografía que abordase el tema de proceso de decisión de 
compra del consumidor como un solo factor de influencia aplicado a las 




























MARCO TEÓRICO  
 
2.1 Antecedentes de estudio: 
2.1.1 Antecedentes locales: 
Ayala y Prado (2017) en su investigación “Cambios en el comportamiento del 
consumidor y en las estrategias de marketing de los comerciantes de la 
plataforma de Andrés Avelino Cáceres, José Luis Bustamante y Rivero - 
Arequipa, 2012; como resultado de la apertura de tiendas por departamento 
y de los nuevos centros comerciales” se preguntan cuáles han sido los 
cambios en la conducta del consumidor arequipeño y cómo el ingreso de 
centros comerciales a la ciudad modifican el mismo. Una oferta más amplia y 
variada hace que los consumidores sean más exigentes y estén mejor 
informados. Es por esa razón que analizan el cambio en la conducta de los 
clientes y en las estrategias de mercadotecnia empleadas por los 
comerciantes de la “plataforma de Andrés Avelino Cáceres” como resultado 
de la aparición de tiendas por departamento y de los nuevos centros 
comerciales. Esta plataforma es uno de los espacios comerciales más 
importantes de Arequipa albergando a más de 60 asociaciones y miles de 




consumidor que asiste a la Plataforma de Andrés Avelino Cáceres y nos dicen 
que son consumidores con un gasto promedio de S/ 50.00 a S/ 100.00 por 
vez que asisten a la plataforma, exigen un precio justo por buena calidad, su 
frecuencia de visita es de una vez a la semana. Los mercados con mayor 
concurrencia son “Mi Mercado” y “Nueva Esperanza”, en cuanto a las 
asociaciones, las más concurridas son mientras que las asociaciones que son 
más visitadas por los clientes son APCA-SUVA, FECETRAM y Siglo XX. Los 
productos mayoritarios en la compra suelen ser abarrotes, cárnicos, lácteos y 
perecibles. Otra observación importante que hacer es que los consumidores 
suelen asistir a la plataforma acompañados de su cónyuge. 
Finalmente, una recomendación de peso en la investigación fue que los 
comerciantes debían generar valor en sus productos y servicio para 
mantenerse en el mercado y acrecentar sus ventas.  
Este trabajo resulta de interés para nosotros, primeramente, por tratarse de 
una investigación en la ciudad y porque ya habla de un cambio de estrategias 
de marketing por parte de los comerciantes tras haber estudiado el cambio en 
el comportamiento del comprador arequipeño. Además, nos da una 
perspectiva que en cierta medida se contrapone a nuestra investigación ya 
que el cambio en el comportamiento de comprase debe a un factor externo 
cómo es el ingreso de nuevos centros comerciales a la ciudad. Algunas de las 
estrategias que implementaron los comerciantes de la plataforma son mejoras 
en la infraestructura de los pasadizos, techado y otros, mejoras en la 
organización y orden. Además, punto muy importante es resaltar que 
comenzaron a capacitarse sobre atención al cliente y estrategias de 
marketing. Si bien es cierto, la plataforma no puede compararse con un centro 
comercial, gracias a implementar estas medidas, sigue siendo un lugar muy 




necesidad de buscar nuevas formas de crear valor para sus productos, 
servicio y experiencia de compra. 
Otro trabajo de investigación que hace un importante aporte con su enfoque 
al nuestro es el de Dongo y Segales (2017) titulado “El etnocentrismo y la 
intención de compra en los consumidores de la ciudad de Arequipa 
Metropolitana, 2014” ya que abordan su problemática desde también un punto 
preciso de influencia que condiciona el comportamiento de compra, la cultura. 
Ellas nos dicen que justamente la cultura se constituye como uno de los 
factores de mayor repercusión en el comportamiento de compra, de ahí que 
la inclinación etnocentrista que se manifiesta en la preferencia por productos 
nacionales o locales. Este hecho llega a ser determinante para analizar el 
proceso de evaluación, elección y adopción por parte de un individuo.  
Por tanto, su objetivo principal es estudiar el etnocentrismo de los 
consumidores arequipeños, la causa y efectos de su etnocentrismo y hallar el 
vínculo existente entre el etnocentrismo y la intención de compra del 
consumidor arequipeño. También esta investigación nos es de interés porque 
aplica su estudio a mercados y supermercados de la ciudad enfocándose a 
analizar el comportamiento en relación a productos específicos como bebidas 
gaseosas y chocolates.  
Contrastando y a la vez complementando nuestra óptica tenemos a Rivero y 
Ortega (2018) que en su trabajo de investigación titulado “Análisis de los 
factores de la intención de compra ecológica en los millennial, Arequipa 2018” 
nos dan una perspectiva muy interesante en su investigación porque abordan 
a un tipo de consumidor muy específico, el consumidor millenial. De hecho, 
en nuestra investigación uno de nuestros indicadores es la edad y la 
trabajamos por rangos, lo que se asemeja al enfoque por generaciones y por 
otro lado clasifica su comportamiento de compra al llamarla compra ecológica. 




sobre el crecimiento acelerado de las industrias y el consumo y de cómo esto 
afecta al medio ambiente y al ser humano. Resultado de esto es que haya 
consumidores más conscientes y a que las empresas se preocupen por el 
bienestar ambiental mediante distintas prácticas.  
 Por este motivo, el objetivo de su investigación fue analizar los factores de 
influencia en una compra que tuviera en consideración implicancias 
ecológicas y que con esta información más empresas apostaran por el 
desarrollo de productos eco-amigables en Arequipa. Para su análisis 
abordaron personas pertenecientes a esta generación que estuvieran entre 
los 18 y 28 años que residieran en la ciudad de Arequipa.  
Una perpectiva interesante nos ofrecen Flores y Gomez (2018) quienes en su 
trabajo de investigación “Análisis de la influencia de los principales factores 
del comportamiento del consumidor en la elección de la tienda por 
departamentos Saga Falabella” estudian los principales factores de influencia 
en la compra del consumidor y como estos actúan en la elección de la tienda 
por departamentos Saga Falabella en la ciudad de Arequipa. Su investigación 
también permitió obtener un perfil del consumidor de la tienda. 
En cuanto a la metodología este trabajo de investigación tiene un enfoque 
similar al nuestro. Es correlacional, de enfoque mixto, no experimental y de 
corte transversal. La investigación se realizó entre los meses de julio y octubre 
del 2018 con una muestra de 384 consumidores, sin embargo, encuestaron a 
400 personas con la intención de menguar el margen de error. En el 
instrumento se pudo recoger información sobre factores del comportamiento 
del consumidor, criterios de elección y perfil del consumidor, además de los 
datos de control. Su cuestionario fue aplicado a cada persona tras la 
validación por expertos y teniendo un análisis de confiablidad y dando un Alfa 




Tras su procesamiento de datos, obtuvieron una correlación de Pearson 
positiva, moderada y significativa entre sus variables; de esto pudieron 
concluir que los factores de mayor influencia son los factores personales con 
una correlación baja con tendencia (x=0.366) en relación a los bienes 
tangibles y los factores psicológicos con una correlación moderada (X=0.448) 
en referencia a los mismos bienes al momento de optar por la tienda Saga 
Falabella. De ahí parte la importancia como antecedente para nuestro estudio. 
También tenemos a Montero y Torres (2016) que en su trabajo de 
investigación “Comportamiento de las clientas de la tienda Ripley del Mall 
Aventura Plaza” consideraron como objetivos, encontrar las necesidades más 
importantes para las clientas de la tienda Ripley del Mall Aventura Plaza, y 
definir todo su proceso de decisión de compra, mismo proceso que nosotros 
tomamos como ejemplo para las dimensiones de nuestra segunda variable y 
que consta de las siguientes cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, 
búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra y 
evaluación post compra. Para obtener sus resultados aplicaron un 
cuestionario confiable a un 95% y con un margen de error al 5% a 400 mujeres 
clientes de la tienda. Su estudio permite ver que las clientes priorizan 
satisfacer la necesidad de estima. Para la búsqueda de información las 
clientes toman en cuenta el tipo de producto, riesgo y gasto que este 
signifique, en la búsqueda de información evalúan precio y calidad. Lo más 
resaltante es que la compra es por decisión propia y de orden impulsivo. 
Asimismo, las clientes de tienda Ripley mantienen la intención de volver a 
comprar en la tienda y la recomiendan por haberse sentido satisfechas.  
2.1.2 Antecedentes nacionales: 
Loaiza y Zárate (2017) en su trabajo de investigación titulado 
“Comportamiento de compra de los consumidores nacionales de prendas de 




ofrecen un enfoque bastante particular y preciso. Con su investigación 
buscaban poder brindarle a la asociación información acertada sobre el 
comportamiento de compra, finalidad que también busca nuestro trabajo de 
investigación, que los resultados obtenidos puedan serle de utilidad a 
supermercados Franco. Su población de estudio fue de 100 consumidores 
nacionales y locales. Lo más interesante y de mayor interés para nosotros son 
los resultados de la investigación, la cual concluye que el con 46% de la 
población tiene una conducta de compra indecisa y que esta es condicionada 
por los cuatro factores de influencia y demostrando que esta inseguridad se 
debía en un 34% a factores culturales, en un 36% a factores sociales, en un 
34% a factores personales y en un 56% a factores psicológicos. Esto nos da 
sustento para demostrar que los factores personales tienen un gran peso en 
el proceso de compra de los consumidores.  
Complementando tenemos a García y Gastulo (2018) que con su 
investigación “Factores que influyen en la decisión de compra del consumidor 
para la marca metro Chiclayo”, identificaron los factores de mayor 
representatividad en la decisión de compra del consumidor del supermercado 
objeto de estudio. Considerando el modelo de toma de decisiones de 
Schiffman y Lazar Kanuk (2010), deducen que supermercados Metro tiene 
problemas para lograr el consumo de los productos de su propia marca, ya 
que estos a pesar de la variedad y calidad que presentan no son los preferidos 
por los clientes. Su investigación tuvo un enfoque cuantitativo y tenía la 
finalidad de conocer la opinión de los clientes a través de las preguntas 
elaboradas con base en el modelo mencionado, su diseño descriptivo, 
observa el comportamiento del consumidor recogiendo los datos mediante 
una encuesta aplicada a 380 clientes. Su investigación concluye que los 
factores de mayor peso según el modelo aplicado fueron la recomendación, 




También tenemos a Liu (2016) con su tesis “Factores demográficos en la 
decisión de compra de los consumidores de cerveza artesanal de la empresa 
Munchner Brauhaus de la ciudad de Tacna, año 2016” que profundiza en los 
factores demográficos y su relación con la decisión de compra de los clientes 
de la empresa “Munchner Brauhaus” de cerveza artesanal. Su estudio 
consistió en una investigación pura de método cuantitativo debido a que se 
utilizaron datos estadísticos que analizaran a los factores demográficos y su 
influencia en la decisión de compra de los consumidores de la cerveza 
artesanal antes mencionada. Los resultados de su estudio permitieron ver que 
las razones de mayor peso en su proceso de decisión de compra eran la 
marca y los beneficios percibidos, siendo que el precio no es un factor 
trascendental. Algo muy interesante que se pudo observar es que la 
preferencia por alternativas sustitutas sólo se presenta cuando el consumidor 
no encuentra la marca Munchner Brauhaus. Su prueba de hipótesis dio que 
la relación entre la edad y la  decisión de compra era de p = 0.513, por tanto 
p> 0.05, llevándolos a aceptar la hipótesis nula que dice que existe relación 
entre la edad y la decisión de compra de cerveza artesanal, refiriéndose al 
vínculo entre el género y la decisión de compra obtuvieron un resultado de p= 
0.102, por tanto p> 0.05, por lo tanto aceptan nula que afirma que no hay 
relación entre el género y la decisión de compra de cerveza artesanal y viendo 
la relación entre ingresos y la compra el resultado indica que p= 0.124, es 
decir p> 0.05, por lo tanto nuevamente aceptan la  hipótesis nula, la cual 
sostiene que no hay relación entre los ingresos y la compra de cerveza 
artesanal. Viendo los resultados anteriores se concluye que los factores de 
influencia en el proceso de decisión de compra son la marca y los beneficios 
percibidos.  
Con otra óptica encontramos a Cervera (2016) con su investigación “Factores 




millenial del Distrito de Trujillo” que tenía por objetivo estudiar los factores de 
influencia en el proceso de decisión de compra en la generación millenial. 
Ofreciendo un enfoque muy interesante y particular al abordar un grupo 
generacional. Esta investigación nos dice que en la compra nos encontramos 
con varias alternativas y que son los factores de influencia los que nos 
conducen a tomar una decisión. Claro está que este proceso no siempre 
requiere la misma exhaustividad y exigencia.  
Mediante la metodología se buscó encontrar los factores con participación en 
la toma de decisiones, siendo una investigación de tipo descriptiva, diseño no 
experimental y corte transversal aplicando un cuestionario a una muestra de 
96 jóvenes millennials del distrito de Trujillo en el año 2016. Los resultados 
dicen que, de los 96 participantes, el 39 % deciden por sí mismos, dando 
mayor importancia al diseño y calidad por encima del precio. El precio no fue 
un factor tan relevante debido a que los encuestados contaban con el 
presupuesto para adquirir el bien y lo consideran como una compra que les 
brindará mayor estatus y bienestar.  
Finalmente tenemos a Quispe & Hinojosa (2016) con su investigación titulada 
“Comportamiento de compra de los consumidores del centro comercial Real 
Plaza, Cusco 2016”  que tiene como objetivo ilustrar el comportamiento de 
compra de los clientes del centro comercial mencionado enfocándose en los 
factores sociales, psicológicos, personales y culturales. Interesante óptica nos 
brindan ya que este trabajo de investigación se respalda en Kotler y Armstrong 
(2013), unos de nuestros principales autores. 
Su metodología es de tipo descriptiva – básica con un diseño descriptivo - 
simple que se aplicó a una población finita de 96 personas. Entre sus 
resultados más importantes podemos observar que los factores de mayor 




seguidos por los personales con un 24%, culturales con 19,2% y finalmente 
psicológicos con 9,6%.  
2.1.3 Antecedentes Internacionales: 
Cabrera (2010)  en su trabajo de investigación para el grado de magister 
presentó un estudio sobre la conducta de compra de bebidas carbonatadas, 
determinando la influencia de las variables sociodemográficas en los 
consumidores en sus comportamientos de consumo. Como factores de 
influencia consideraron los ya conocidos factores psicológicos, personales, 
sociales y culturales ahondando en los sub-indicadores de cada uno. Su 
investigación tuvo como objetivo principal “Formular un método de análisis 
que permita describir la evolución del mercado de gaseosas a lo largo del 
tiempo, clasificando a los consumidores en diferentes segmentos definidos 
por variables de comportamiento, para la ciudad de Bahía Blanca”. 
También tenemos a Gamero & Lopez (2017) quienes en su investigación 
titulada “Factores de decisión para la compra de vehículos particulares en la 
ciudad de Cartagena” buscaron entender al consumidor en el mercado de 
vehículos de una forma más exacta y bajo segmentación, esto amparándose 
en que las preferencias, gustos y necesidades se diferencian de una persona 
a otra según aspectos demográficos, grupos de referencia y otros puntos. Su 
investigación es de particular interés para nosotros ya que abordan la 
ocupación como una de sus dimensiones, exponiendo que el 35,25% la 
considera como un factor decisional al momento de elegir un vehículo, 
además de un 46,76% que manifestó que su ocupación los orienta a ciertos 
vehículos en particular para desarrollar efectivamente sus labores. Tanto 
hombres como mujeres piensan igual, aunque un poco más en los hombres. 
Sólo en estudiantes y jubilados se vio que la ocupación no era tan 




En contraposición está Manzano (2010) con su investigación para obtener su 
grado de magister analiza el la conducta del comprador mexicano respecto a 
los productos de comercio justo utilizando un modelo diferente del planteado 
en nuestra investigación que es el de Sampedro (2003) del cual consideran 
los factores inhibidores que hacen difícil la transición de una etapa a otra en 
el proceso de decisión de compra. En estudio utilizaron un método descriptivo 
en el cual intervino definiciones de marketing, marketing social y cinco 
modelos del comportamiento del consumidor, posteriormente aplicaron un 
cuestionario a los asistentes del bazar (lugar de estudio). Todo esto permitió 
concluir que el consumidor mexicano no identifica a la despreocupación como 
un factor inhibidor que lo traslade de la etapa de desinterés a la etapa de 
actitud o actitud social positiva. Se encontró también que el principal inhibidor 
para transitar de la actitud social positiva a la de comportamiento o 
comportamiento ético es el desconocimiento. Finalmente, para arribar a la 
última etapa del comportamiento comprometido se vieron tres inhibidores: la 
ausencia de compromiso, la peor valoración de comercio justo y el 
escepticismo. 
Finalmente Valencia (2017) nos dice que la sociedad, la tecnología y el 
consumo están sufriendo un proceso evolutivo dando como resultado nuevos 
segmentos y nichos en el mercado. Tanto las grandes marcas como las no 
tan reconocidas pero posicionadas tienen el potencial de globalizarse. Su 
estudio tiene el propósito de determinar cómo influye el posicionamiento de 
marca en el proceso de decisión de compra de ropa lujosa de marca, 
entendiendo que los consumidores hacen esta compra por los atributos de la 
marca. Hoy en día los consumidores cambian sus intereses, motivaciones, 
percepciones y sobretodo decisiones en menor tiempo, la cantidad de 
opciones es mayor y la existencia de marcas también, por lo que lograr el 




para ganar presencia y fortaleza entre los consumidores. Resumiendo, desde 
el consumo de ropa lujosa se pudo observar que la información es 
determinante para organizaciones, productos y marcas. 
 
2.2 Bases teóricas  
Nuestra variable independiente pertenece a un grupo de factores de influencia en 
la compra de los consumidores. Los otros factores de influencia son los sociales, 
psicológicos y culturales. Los culturales envuelven a la cultura, subcultura y clase 
social; los sociales a los grupos referenciales, familiares, roles y posición social, los 
psicológicos son la percepción, la motivación, el aprendizaje y las creencias y 
actitudes. Por último, tenemos nuestros factores personales que constituyen 
nuestra variable de estudio y este grupo como se ve en toda nuestra investigación 
son la situación económica, el estilo de vida, ocupación, edad y la personalidad y 
auto-concepto. 
2.2.1 Factores personales: 
Kotler y Armstrong (2013) nos dicen que estos factores son características 
qué identifican de forma particular al individuo y que influyen en la compra. 
Dentro de este grupo de factores que influyen en el comportamiento de 
compra del consumidor, los más importantes son: la situación económica, la 
edad y etapa del ciclo de vida, ocupación, estilo de vida y personalidad y auto-
concepto.  
Otro punto de vista es el de Cohen (2006) señalando respecto a los factores 
mencionados que hoy en día los consumidores están más interesados en 
marcas que entiendan que hacen, que ingresos perciben, sus complejos y 
particulares estilos de vida. No es suficiente enfocarse en uno sólo de estos 
aspectos para poder comercializar con éxito, los consumidores han 





Para Stanton, Etzel y Walker (2007) la demografía que se constituye por las 
estadísticas que describen a una población sería el equivalente a los factores 
personales para Kotler y Armstrong (2013), de hecho comparten varios 
aspectos como la ocupación, edad y situación económica, además de 
considerar el sexo y grupo étnico. Stanton, Etzel y Walker (2007) consideran 
estos factores para el estudio de la conducta de compra porque tienen una 
relación íntima con la demanda de productos y servicios.  
Complementando Best (2007) trata a los factores de influencia como fuerzas 
que ilustran las necesidades dentro de un mercado, y de forma similar a 
Stanton, Etzel y Walker (2007) se refiere a los factores personales como 
influencias demográficas coincidiendo nuevamente en algunos aspectos 
como la edad, situación económica y ocupación, además de considerar la 
educación y situación marital. Best (2007) nos dice que tener en cuenta estos 
aspectos nos permite poder tener más claras las diferencias entre 
consumidores, esbozar perfiles y así poder atenderlos de manera más 
eficiente. 
También podemos ver a Kotler y Keller (2012) en su libro de “Dirección de 
Marketing” que vuelven a tratar los factores personales como un grupo de 
aspectos fundamental para entender al consumidor, con la diferencia que esta 
vez los tratan como características, pero nuevamente incluyen la ocupación, 
edad, situación económica, personalidad y concepto personal, el estilo de vida 
y los valores.  
Para Corona (2012) los factores personales como por ejemplo la educación, 
ocupación y situación económica están estrechamente vinculados ya que 
uno puede depender del otro. Por ejemplo, las personas con un mayor 




puesto laboral, y esto a su vez permitirles adquirir “productos o servicios” 
de mayor valor que cubran sus necesidades. 
Edad: 
Morales (2016) nos dice que la edad es una variable de trascendencia 
biológica, esto quiere decir que dentro de esta variable que claramente 
ocupa un lugar en el tiempo acontecen los eventos y cambios más 
representativos en la vida de los individuos, y estos a su vez tienen 
consecuencias importantes en el plano comercial.  
Santillana S.A. (2000) entre sus principales definiciones nos dice que la edad 
es el tiempo de existencia que tiene un ser vivo a partir de su nacimiento, 
siendo esta la definición más a fin a nuestra investigación ya que el tiempo de 
vida de una persona y sus experiencias vividas durante ese tiempo 
condicionan su comportamiento de compra.  
Es así que Arellano (2002) define a la edad de una manera muy similar 
señalando que es una dimensión biológica trascendental, debido a que en ella 
acontecen los hechos más representativos en la vida de los individuos, y estos 
a su vez tienen efectos representativos para el plano comercial. Y justamente 
teniendo en cuenta el plano comercial Kotler y Armstrong (2013) señalan que 
las preferencias, gustos y necesidades que atender sufren cambios según la 
edad del consumidor. Por ejemplo, al hacerse adulto es muy probable tener 
familia propia y este evento también influirá en la decisión de compra, así 
como otros eventos importantes. 
También tenemos a Kotler y Keller  (2012) señalan que los gustos en cuanto 
a productos y servicios generalmente están vinculados con la edad. La edad 
también considera la etapa del ciclo de vida, el número y sexo de las personas 
que integran la familia. Además, también es importante considerar las 




al campo laboral, el casarse, el tener un hijo o que se presente una situación 
crítica cómo una enfermedad, pérdida de un ser cercano o pérdida del 
empleo. 
Presentando una definición más funcional Corona (2012) nos dice que la edad 
es un factor demográfico muy utilizado para la segmentación de mercados 
debido a que brinda segmentos accesibles y efectivos. La edad en muchas 
ocasiones revela ciertas tendencias o características de los segmentos, esto 
porque es común ver que las necesidades y preferencias cambian según el 
rango de edad y etapa del ciclo de vida que estén transitando los 
compradores. Pero es importante tomar en cuenta que la segmentación por 
edad no es absoluta y que lo que puede resultar funcional para un 
consumidor, puede no serlo para otro, aunque estén en el mismo rango de 
edad. Por lo tanto, es importante considerar la etapa del ciclo de vida, la 
preferencia por productos y servicios propios de esa etapa y las experiencias 
y vivencias propias del consumidor.   
Rango de edad: 
Santillana S.A. (2000) nos da tres definiciones de rango. El primero nos dice 
que estadísticamente el rango describe el espectro de amplitud entre dos 
límites, el límite inferior y el límite superior. En su segunda definición nos dice 
que es el resultante de una clasificación de lo estudiado. Finalmente nos indica 
que el rango se refiere a la amplitud de variación de un fenómeno. 
Ocupación: 
Kotler y Armstrong (2013) sostienen que la ocupación es un aspecto 
importante que puede ser determinante en la compra. Por ejemplo, al 
momento de elegir la vestimenta para el trabajo seguramente los obreros 
optarían por ropa cómoda y resistente, mientras los que se encuentran en 




productos y servicios por sus características pueden despertar mayor interés 
en ciertos segmentos ocupacionales. 
Nuevamente consideramos la opinión de Corona (2012) quien vincula la 
ocupación a la educación, sosteniendo que por lo general el nivel educativo 
al que se haya accedido determinará cuál será la ocupación que se tendrá en 
un futuro. Ella propone para el análisis del comportamiento de compra del 
consumidor cómo las ocupaciones más representativas por la facilidad que 
ofrecen en la segmentación a: el grupo de profesionales, directivos o 
funcionarios, el grupo de empleados, oficinistas, vendedores y supervisores, 
grupo de obreros y operadores y finalmente el de agricultores. 
También tenemos a Fuentes (2008) quien nos dice que en muchas 
investigaciones que la ocupación es un importante factor de la clase social a 
la que uno conforma. El trabajo de los consumidores afecta notablemente su 
estilo de vida y consumo.  
Blackwell, Miniard, & Engel (2002) ponen por ejemplo una comparación 
similar a la de Kotler y Armstrong (2013), sosteniendo que los obreros gastan 
una mayor proporción de ingresos en víveres mientras que los ejecutivos en 
ropa y servicios financieros.  
Finalmente para Schiffman y Lazar Kanuk (2010) la ocupación es una variable 
determinante para formar grupos más homogéneos que atender, y esta no es 
tan fácil de identificar como las variables demográficas y para poder 
identificarla es necesaria la aplicación de cuestionarios. 
Perfil ocupacional: 
Arnaz (1996) señala que el perfil ocupacional describe los requerimientos de 
un profesional para dar solución a las necesidades sociales propias de su 
especialidad y desempeñarse eficazmente en el puesto asignado. Bajo este 
concepto propone los componentes mínimos del perfil ocupacional. 1) el 




responsabilidades; 3) el establecimiento de valores y actitudes para el buen 
desempeño; y 4) la lista de habilidades y aptitudes a desarrollar.  
Situación económica: 
Según Kotler y Armstrong (2013) la economía de un individuo afecta sus 
selecciones de adónde ir a comprar y qué comprar. Los encargados de 
marketing estudian la orientación de los ingresos, el ahorro y el interés.  
Rivera, Arellano, & Molero (2009) reafirman lo planteado por Kotler y Keller 
(2012) explicando que existe una relación íntima entre los ingresos percibidos 
o situación económica de un consumidor y su adquisición de bienes y 
servicios. De hecho, la economía de una persona tendrá efecto en sus 
elecciones de productos o servicios. El nivel económico permite clasificar a 
los clientes y con esta información plantear estrategias de marketing y venta.  
Complementando, Stanton, Etzel y Walker (2007) relacionan la situación 
económica con lo que pueda consumirse. Nos dicen que las diversas 
categorías de productos y servicios pueden atender a distintos niveles 
económicos, siendo que los miembros de niveles altos invierten mayores 
cantidades de dinero que los de niveles más bajos.  
Para Schiffman y Lazar Kanuk (2010) la situación económica siempre ha sido 
una variable determinante para identificar distintos segmentos en el mercado, 
ya que esta refleja si un individuo es capaz o no de asumir el costo de un 
producto o servicio. Estos autores sostienen que la situación económica, que 
en buena parte está determinada por los ingresos se mezcla con otros 
factores demográficos como la educación u ocupación para poder identificar 
mercados y nuevamente vemos que muchas veces existe una relación entre 
la educación, la ocupación y la situación económica.  
Finalmente Cue & Quintana (2014) nos dicen que la situación económica tiene 
que ver con la cantidad de bienes que conforman  el patrimonio de un 




referencia al efectivo que puede disponerse con inmediatez, esto último es lo 
que conocemos como liquidez. Es por esta razón es que los ingresos son 
esenciales para determinar la situación económica de una persona.  
Ingresos 
Corona (2012) nos dice que el ingreso es un indicador determinante a tomar 
en cuenta al momento de segmentar y estudiar la forma de comportarse del 
comprador. Los ingresos permiten determinar si un consumidor está en la 
capacidad económica de pagar por un producto, servicio o experiencia. 
Conociendo la posición económica, se hace más sencilla la labor de presentar 
ofertas más específicas. Los ingresos pueden cruzarse efectivamente con 
otros indicadores demográficos para obtener segmentos de mercado más 
exactos. 
Estilo de vida:  
Kotler y Keller (2012) definen al estilo de vida como el patrón de vida de un 
consumidor y este puede observarse a través de su AIO (actividades, 
intereses y opiniones) y cómo se desenvuelve en su ambiente. La 
mercadotecnia busca formas de relacionar sus productos y/o servicios con los 
distintos tipos de estilos de vida. 
Para Solomon (2008) el estilo de vida es una línea de consumo que expone 
las decisiones sobre cómo las personas invierten su tiempo y dinero. En 
cuanto a lo económico se refiere a cómo deciden distribuir sus ingresos. El 
marketing a través del estudio de los estilos de vida” reconoce que los 
compradores se separan formando segmentos en base a gustos y 
preferencias que los llevan a tomar determinadas decisiones. 
Estas decisiones permiten a las marcas crear y orientar estímulos de 
marketing mejor dirigidos y más específicos que sean atractivos para los 




Por otro lado Lambin, Gallucci, & Sicurello (2009) sostienen que debido a la 
aparición de patrones de consumo cada vez más singulares la delimitación de 
mercados por estilo de vida suplementa a la segmentación sociocultural, que 
es denominada también como segmentación por estilo de vida o 
segmentación psicográfica, complementa la segmentación demográfica 
tomando en cuenta el AIO de los consumidores con la finalidad de obtener un 
perfil más completo del consumidor. Si bien los datos demográficos siempre 
son útiles, son insuficientes y es por esto que necesitan complementarse. 
 El estilo de vida se refiere a la manera en cómo una persona hace uso de su 
tiempo e ingresos. El estilo de vida define la forma en cómo un individuo gasta 
estos recursos de tiempo y dinero y cómo vive con esto. El estilo de vida 
puede medirse por una escala de valores, por el AIO y por los productos y 
servicios que se consumen.  
Complementando Schiffman y Lazar Kanuk (2010) identifican a los estilos de 
vida como datos psicográficos y también nos ofrecen la visión de AIO, siendo 
estos tres factores los que permiten evaluar a los consumidores. Suele 
decirse que la “demografía” evidencia las “necesidades de los consumidores” 
relacionadas a los productos y servicios. A menudo se dice que la demografía 
determina las necesidades de los consumidores y su capacidad para 
cubrirlas, mientras que los datos psicográficos explican la conducta y 
elecciones del consumidor. 
Por último tenemos el enfoque de Cohen (2006) que resalta la importancia del 
estilo de vida, ya que hoy en día el consumidor busca marcas que 
comprendan sus particulares estilos de vida. Ya no es suficiente sólo 
comercializar el producto, es preciso tomar en cuenta los intereses y 






Actividades, intereses y opiniones de los consumidores 
Kotler y Armstrong (2013) nos dicen que el estilo de vida de un consumidor 
es la manera que elige este de cómo vivir reflejada en su psicografía. 
Justamente para describir mejor su psicografía se miden las principales 
dimensiones de AIO, que son: actividades (ocupación, hobbies, consumos, 
deportes, eventos), intereses (comida y bebida, moda, familia y amigos, relax 
y distracción) y opiniones (sobre sí mismos, sociedad, cultura, productos, 
negocios, etc). El estilo de vida encierra más que sólo la clase social o la 
personalidad del individuo. Describe completamente el modo de actuar e 
interactuar de la persona en el entorno. 
Personalidad y auto-concepto:  
Kotler y Armstrong (2013) nos dice que la personalidad influye en el ejercicio 
de compra y sostiene que esta se refiere a los rasgos psicológicos que 
diferencian a una persona de cualquier otra. La “personalidad” se define en 
cuanta confianza en sí mismo tiene el individuo, cuan dominante, sociable o 
autónomo para conducirse es, en cómo responde ante ciertas situaciones, si 
permanece a la defensiva, si se adapta fácilmente o es agresivo.  
En su otro libro de texto, “Dirección de Marketing” Kotler y Keller (2012) nos 
dicen que cada consumidor tiene “rasgos de personalidad” que condicionan 
su decisión de compra. Y justamente por personalidad nos referimos a este 
grupo de características distintivas fuertes y sostenidas en el tiempo ante los 
estímulos recibidos. La personalidad puede definirse con la ayuda de rasgos 
como: la apertura mental, extraversión, responsabilidad o tesón, amabilidad y 
estabilidad emocional. 
Complementando tenemos a Corona (2012) quien menciona que la 
personalidad se debe a dos factores de importancia, el primero, la influencia 
de la herencia, es decir el aspecto genético y en segundo lugar, las 




algunos especialistas consideran influencias sociales y ambientales que 
suman a los dos primeros factores antes mencionados. Además, advierte que 
la personalidad cuenta con tres características particulares. La primera es que 
evidencia diferencias individuales, siendo una combinación de factores única 
e irrepetible. La segunda es que es consistente y duradera, esto permite 
predecir y anticiparse a los posibles comportamientos de compra de los 
consumidores. Y finalmente la personalidades algo voluble y puede ser 
cambiante en algunos escenarios. 
Ampliando Schiffman y Lazar Kanuk (2010) definen a la personalidad cómo 
el conjunto de rasgos psicológicos internos que determinan y reflejan la 
manera como una persona se desarrolla en su entorno, y estos rasgos que 
son características, atributos o hábitos diferencian a cada consumidor de 
cualquier otro. Entonces podemos decir que la personalidad afecta la 
selección de producto y servicio y cómo se responde ante los estímulos. 
 Y finalmente Peter y Olson (2006) nos brindan una óptica bastante precisa 
diciendo que la personalidades un grupo amplio y constante  de respuestas 
al entorno que rodea al individuo  y el auto-concepto se refiere a la idea que 
tiene sobre sí mismo y el respeto que uno siente por sí mismo.  
Rasgos de la personalidad: 
Romero, Ángeles, Gomez-Fraguela, & Sobral (2001) nos muestran el modelo 
de los cinco factores que ha ganado mucha fama para la descripción de la 
estructura de la personalidad. Esta clasificación resulta tras varios intentos de 
clasificar la personalidad por rasgos y ordenar las características que 
distinguen a los individuos. Arango (2015) también aplica esta clasificación 
comprobando mediante el cuestionario que se deriva de la Tabla 1 que existe 






Rasgos de la personalidad 
 
 
FACTOR DE RASGO 
 




Descuidado – Prudente 
Irresponsable – Fiable 
Negligente – Concienzudo 
Extraversión 
Retraído – Sociable 
Silencioso – Hablador 
Inhibido – Espontáneo 
Responsabilidad o Tesón 
Descuidado – Prudente 
Irresponsable – Fiable 
Negligente – Concienzudo 
Amabilidad 
Irritable – Amable 
Despiadado – Bondadoso 
Egoísta – Desprendido 
Estabilidad emocional 
Calmado – Preocupado 
Duro – Vulnerable 
Seguro – Inseguro 
 
Fuente: Adaptado de Feldman (2006) 
 
Comportamiento de compra: 
Solomon (2008) argumenta que el comportamiento de compra define la forma 
cómo los clientes se conducen al momento de adquirir bienes y servicios. 
Todos estos compradores constituyen el mercado de consumo.   
Los consumidores o grupos de consumidores se diferencian mucho en cuánto 
a edad, ingresos, ocupación y preferencias, y la forma de actuar de los 
consumidores está influenciada por estos factores y como se relacionan con 
los diversos productos, servicios y empresas.  
El comportamiento de compra del consumidor es un campo bastante amplio 
que analiza los pasos de los procesos que una persona que recorre al elegir, 
comprar, adoptar o desechar productos y/o servicios, ideas o experiencias al 
momento de buscar satisfacer sus necesidades y deseos.  
Ampliando, Schiffman y Lazar Kanuk (2010) se refieren al comportamiento de 




satisfacer sus necesidades en la búsqueda, compra, uso, evaluación y 
abandono de productos y servicios. 
Este comportamiento se detiene a analizar y evaluar la forma en que 
individuos y hogares deciden cómo destinar sus recursos cómo dinero, tiempo 
y esfuerzo en su consumo.  Esto busca descubrir en qué consiste, porque 
eligen algo en particular, en qué momento, cuál es su lugar preferido y cuan 
seguido realizan y cuál es su valoración posterior a su compra y si cabe la 
posibilidad de una compra futura. 
Si bien es cierto que cada persona es muy distinta a otra, algo que nos es 
común a todos es el hecho de ser consumidores. Todos buscamos 
alimentación, vivienda, transporte, educación, salud, otras necesidades e 
incluso lujos.  
El consumidor ejerce un rol trascendental en la economía. Las decisiones que 
toma repercuten en la demanda, producción, banca, empleo, manejo y el 
crecimiento o quiebra de las industrias. 
Hoy en día para poder desenvolverse en el mercado los mercadólogos deben 
saber todo lo posible en cuanto a sus consumidores. Qué desean, de qué 
manera piensan, de qué forma trabajan y cuáles son sus pasatiempos. Deben 
conocer qué factores influyen en su compra.  
La American Marketing Association define el comportamiento del consumidor 
como una interacción dinámica entre los efectos, conocimiento, conducta y el 
ambiente a través del cual las personas llevan a cambio intercambios 
comerciales.  
Diciéndolo de otra forma el comportamiento de compra aborda el estudio de 
los sentimientos y pensamientos, el ambiente que influye en los mismos y las 
acciones que se desprenden de estos pensamientos y sentimientos en el 




Complementando lo visto anteriormente Peter y Olson (2006) señalan que el 
comportamiento de compra del consumidor envuelve ideas y emociones que 
sufren las personas, así como las decisiones que toman en el entorno de 
consumo. Tomando como premisa esta definición, podemos decir que los 
sentimientos, pensamientos y actos de las personas pueden modificarse 
constantemente debido a su medio ambiente en el que se encuentren que 
está en constante movimiento. Las empresas se ven obligadas a revisar 
constantemente sus estrategias de marketing. Por ejemplo, los productos 
permanecen menor tiempo en el mercado y los clientes están más 
informados. 
Además, Corona (2012) nos dice, que también podemos concluir que los 
sentimientos, pensamientos y acciones de los compradores interactúan 
estrechamente con su medio ambiente, y esta relación brinda información 
importante a los mercadólogos sobre preferencias y el porqué de las mismas.  
Finalmente. El intercambio entre demandantes y ofertantes es algo cotidiano 
y puede resumirse en que el comportamiento de compra del consumidor tiene 
que ver con la entrega de dinero y todo el proceso que llevó al consumidor a 
esa entrega de dinero a cambio de recibir un beneficio, entiéndase este cómo 
producto, servicio, experiencia u otro que satisfaga sus necesidades.  
2.2.2 Proceso de decisión de compra: 
Kotler y Armstrong (2013) lo definen como el ejercicio que realiza el 
consumidor en todas sus compras, siendo que el proceso puede presentarse 
de manera más rápida o lenta según la importancia de la compra y que se 
puede dar el caso de detenerse más tiempo en una de las etapas o transitar 
de una a otra con bastante facilidad. En este proceso pueden observarse 
cinco etapas: reconocimiento de la necesidad o problema, búsqueda de 
información, evaluación de alternativas, decisión de compra y finalmente 




Por otro lado tenemos a Bellido (2013) quien citando a los racionalistas 
plantea un modelo de decisión de compra similar  el cual tiene la premisa de 
que los consumidores se comportan  como si fueran hábiles economistas 
capaces de manejar todas las herramientas e información al momento de 
enfrentar una situación de compra. Esto podría resultar siendo cierto cuando 
se enfrentan a compras sencillas, pero se torna complicado cuando se trata 
de adquirir algo más valioso o complejo. El proceso consta de cinco etapas 
que son: necesidad percibida, beneficio procurado, utilidad percibida, valor 
atribuido y compra. 
Para Stanton, Etzel y Walker (2007) el modelo de proceso es prácticamente 
el mismo. También consta de cinco etapas: reconocer la necesidad, identificar 
alternativas, evaluar alternativas, decisiones de compra y otras afines y 
comportamiento posterior a la compra. Es importante tomar en cuenta que 
este modelo resalta la influencia de cuatro factores durante el proceso que 
son: fuerzas sociales conformadas por la cultura, la subcultura, el estatus 
social, grupos referenciales, familiares y hogar; fuerzas psicológicas 
conformadas por motivación, percepción, aprendizaje, personalidad y actitud;  
información conformada por fuentes de origen comercial y fuentes de origen 
social;  y finalmente factores situacionales que indican cuándo, dónde, porque 
y en qué condiciones decide comprar el consumidor. 
Para Kotler y Keller (2012) se repite el proceso citado en Kotler y Armstrong 
(2013) de cinco etapas: reconocer la necesidad o problema, buscar 
información, evaluar alternativas, decidir la compra y finalmente evaluar 
posteriormente a la compra. Pero en esta ocasión lo incluye dentro del modelo 
del comportamiento del consumidor mostrando en este las instancias 
anteriores y la instancia posterior al proceso de decisión de compra en el 




consumidor y características del consumidor, proceso de decisión de compra 
y finalmente decisión de compra. 
Desde otra óptica encontramos a Peter y Olson (2006) que definen a este 
como un escenario complejo que incluye la toma de muchas decisiones. Lo 
complicado de elegir es que se tienen dos o más alternativas para elegir, 
teniendo que optar generalmente por una sola, este escenario pone en 
conflicto al consumidor. Para los especialistas de marketing es de especial 
interés descifrar y conocer las diversas conductas de los clientes, sobre todo 
en cuanto a sus marcas preferidas.  
También consideramos a Solomon (2008) quien define el proceso de decisión 
de compra con tres instancias, enfrentando estas instancias desde la 
perspectiva del consumidor y la perspectiva del mercadólogo. Para nuestros 
fines de estudio trataremos la perspectiva del consumidor y estas instancias 
son: aspectos anteriores a la compra, aspectos en el momento de la compra 
y aspectos tras haber realizado la compra, siendo que en los primeros se ve 
como un consumidor decide que necesita un producto o servicio y dónde 
encuentra información sobre este; en los siguientes se observa si la 
experiencia del consumidor fue agradable y que permite ver esta experiencia 
del consumidor; finalmente en los últimos aspectos se determina si el bien 
adquirido cubrió las expectativas del consumidor y como posteriormente 
desestima el producto y que impacto o consecuencias tiene este hecho. 
Reconocimiento de la necesidad 
Schiffman y Lazar Kanuk (2010) nos dicen que esta etapa es la previa a 
percibir o identificar alternativas de solución para nuestro problema o 
necesidad, pero que en ella ya se sabe que terminaremos por adoptar por 
alguna de las alternativas posteriormente evaluadas. 
Ampliando, Kotler y Armstrong (2013)  sostienen que un comprador puede 




por un estímulo interno como por un estímulo externo. Ejemplos de estímulos 
internos serían el hambre, el sueño o la sed, mientras que un estímulo externo 
podría ser un aviso publicitario o la recomendación de un conocido.  
Corona (2012) define las necesidades cómo el advertir la ausencia o carencia 
de algo, y el reconocer esta carencia lleva a la persona a querer lograr la 
estabilidad nuevamente. Los especialistas mercadólogos deben estar atentos 
al momento en que los consumidores perciben sus necesidades, para poder 
atenderlos de forma eficaz. Las necesidades pueden ser auténticas o 
adoptadas: 
Las necesidades auténticas son de origen físico, como por ejemplo las 
necesidades de supervivencia; comida, bebida, abrigo, techo, sexo, etc. 
Mientras que las necesidades adoptadas son necesidades que se aprenden 
en el entorno y se refieren a la búsqueda de reconocimiento, afecto, 
interacción social, entre otros.  
Para Rodríguez (2012) la etapa de reconocimiento de la necesidad muchas 
veces estás influenciada por la memoria, cuando la necesidad ha sido 
manifiesta en ocasiones anteriores y esta etapa en particular está 
íntimamente relacionada con las influencias del entorno como la cultura, el 
estatus social, las influencias personales, familiares y situación y por otro lado 
por las diferencias personales como recursos del consumidor como la 
motivación, su conocimiento, sus actitudes y su  personalidad, valores y estilo 
de vida.  
Compra por necesidad manifiesta: 
Kotler y Armstrong (2013) identifica a la necesidad como el advertir la carencia 
de algo en un plano físico o mental. Es por esto que nos dice que las 
necesidades en algunos casos pueden ser subjetivas, ya que no 
necesariamente se da el caso de una real carencia, sino de sentir que se 




mismas y no pueden ser creadas por el entorno o los especialistas. Hoy en 
día sigue estando muy presente la Pirámide de necesidades de Abraham 
Maslow con sus cinco niveles a satisfacer, comenzando por necesidades 
básicas, de seguridad y protección, sociales, de estima y por último de 
autorrealización. Por lo general se satisfacen primeramente las de la base de 
la pirámide para luego ir ascendiendo y hay necesidades que requerirán ser 
cubiertas siempre y sin lugar a excusa, como por ejemplo las fisiológicas. 
Dicho todo esto es que se hace necesaria la diferenciación entre necesidad, 
deseo y demanda. La necesidad manifiesta es básicamente el momento en 
el que el individuo advierte la carencia de algo, la aparición de la necesidad 
como tal; por ejemplo, siente sed y debe satisfacerse ingiriendo alguna 
bebida; el deseo es cuando esta necesidad manifiesta toma forma, es decir 
identifica con que producto cubrir esa necesidad manifiesta y finalmente la 
demanda es cuando el individuo habiendo iniciado el proceso de decisión de 
compra y transitado por la etapa de reconocer la necesidad a través de la 
necesidad manifiesta y está habiéndose tomado forma concreta y convertido 
en deseo, finalmente hace el pedido de ese producto con el cual ha decidido 
satisfacer su necesidad manifiesta. 
Búsqueda de la información: 
Kotler y Armstrong (2013) sostienen que la búsqueda de información se 
presenta según el grado de interés del consumidor y de cuan accesible esté 
el producto o servicio satisfactor. Digamos que si el producto o servicio está 
a la mano la búsqueda de información podría ser inmediata, en caso de no 
ser así o de tratarse de una compra más importante, el consumidor podría 
memorizar su necesidad y luego buscar información según la necesidad.  
Los consumidores suelen llegar a la información a través de diversas fuentes: 
personales (grupos de referencia), comerciales (publicidad a través de 




Suele suceder que la mayor cantidad de publicidad se recibe a través de 
fuentes comerciales controladas por las empresas anunciantes, sin embargo 
suelen ser las personales las de mayor influencia, ya que las primeras brindan 
información, mientras que las segundas se encargan de validar la misma.  
La búsqueda de información aumenta la conciencia del consumidor sobre su 
propia necesidad y sobre lo que ofrece el producto o servicio. Así también 
permite el decarte de algunas alternativas de prodcuto o marcas.  
Con una óptica muy similar Peter y Olson (2006) se refieren al segundo 
momento del proceso cómo contacto con la información mencionando que es 
una etapa inicial que sigue al reconocer la necesidad. Este contacto con la 
información ocurre cuando el comprador recibe o busca información 
relacionada a un producto o servicio. En esta etapa el consumidor se expone 
a avisos, grupos de referencia y a su propia búsqueda por diversos canales. 
También tenemos a Corona (2012) quien nos dice que luego de reconocer la 
necesidad el individuo comienza a buscar información sobre alternativas que 
pudieran satisfacer su necesidad. Para esto tendrá que responder que 
comprar, en que cantidad o tamaño, marca, etc. 
Algo fundamental también al no tratarse de la primera experiencia de 
consumo es la búsqueda de información interna, es decir su experiencia en 
cuánto a haber resuelto la misma necesidad antes. Es decir, el conocimiento 
sobre productos similares o iguales, el recuerdo de publicidad y referencias y 
el propio uso del producto o servicio.  
Complementando tenemos a Solomon (2008) que plantea el reconocimiento 
de la necesidad como reconocimiento del problema y que posteriormente 
debe encontrar información para resolverlo. La búsqueda de información se 
refiere a la etapa en la que el consumidor estudia el ambiente y halla 
respuestas apropiadas para facilitar su toma de decisión. Este autor identifica 




reconocimiento del problema, a este se le llama búsqueda previa la compra y 
el segundo se refiere más que todo a consumidores experimentados que 
andan en constante búsqueda de información, a este tipo se le llama 
búsqueda continua de información. 
Fuentes de información 
Schiffman y Lazar Kanuk (2010) afirman que “el procesamiento de la 
información está relacionado tanto con la capacidad cognitiva del consumidor, 
como con el grado de complejidad de la información que se va a procesar”. 
Los clientes evalúan abundante información sobre muchos productos y 
servicios estableciendo valoraciones en base a virtudes y comparaciones. 
Pueden observarse clientes más comprometidos con su proceso de compra 
y esto los lleva a informarse más sobre los productos o servicios que evalúan 
adquirir.  
También hay consumidores capaces de establecer relaciones mentales y 
tener un panorama más claro de los pros y contras de su compra, esto les 
permitiría hacer una compra más inteligente que el común de los 
consumidores.  
Es por esto que Lambin, Gallucci, & Sicurello (2009) nos hablan de distintas 
fuentes de información. Estrictamente en su libro de texto “Dirección de 
Marketing” mencionan tres. La primera; fuentes de dominio del productor que 
cuentan con las virtudes de ser gratuitas y muy accesibles, estas son por 
ejemplo la publicidad, la opinión y la recomendación de los expertos. Luego 
están las fuentes personales como amigos, familiares, líderes de opinión, 
vecinos y otros, quienes por lo general transmiten la información de la forma 
conocida como el boca a boca, esta información se hará confiable según 
cuanta credibilidad ofrezca el consumidor al informante. Y finalmente están 




estudios o de asociaciones, etc. Estas fuentes suelen ser muy confiables por 
tener un carácter objetivo y concreto. 
Evaluación de alternativas: 
Kotler y Armstrong (2013) nos dicen que la evaluación de alternativas se 
refiere al procesamiento de datos y análisis de las distintas opciones de 
compra con la finalidad de poder elegir una. Lamentablemente cada compra 
tiene un proceso único y la elección de una alternativa dependerá de la 
valoración que le del consumidor y del escenario de compra. 
Para Stanton, Etzel y Walker (2007) la evaluación de alternativas es una 
ponderación de pros y contras entre las alternativas de solución disponibles, 
siendo la importancia de la compra la que determinará cuan cautelosa deberá 
ser dicha ponderación. Esta ponderación podrá establecerse en base calidad, 
precio, virtudes del producto o servicio, etc. 
Con una óptica similar Corona (2012) nos dice que esta etapa es la siguiente 
al reconocimiento de la necesidad y que en esta los individuos formulan una 
lista de las alternativas y que con esta podrán planear con mayor facilidad su 
compra y bajo qué criterios evaluarla.  
Reforzando este concepto, Solomon (2008) sostiene que el mayor esfuerzo 
al decidir una compra está en evaluar las alternativas, ya que hoy en día 
puede observarse una enorme cantidad de alternativas y cada una de estas 
exige nuestra atención en mayor o menor medida. 
Comparación de alternativas: 
Refiriéndose a la comparación de alternativas nuevamente Solomon (2008) 
argumenta que tras haber establecido algunas posibles opciones de solución 
en una categoría específica, posteriormente será necesario elegir entre ellas, 
por lo tanto este proceso requiere mucha atención y conocimiento sobre las 




búsqueda de información, experiencia previa, publicidad, virtudes y 
beneficios, etc. 
Decisión de compra 
Corona (2012) nos dice que una decisión trata de ir por una opción entre todas 
las posibles alternativas. La decisión muchas veces puede tornarse 
complicada por la cantidad de ofertas disponibles que pudieran satisfacer la 
necesidad manifiesta y este escenario puede complicarse más aún cuando 
se trata de una compra importante. Es muy poco común encontrar una sola 
alternativa para cubrir una necesidad específica, podemos encontrar muchas 
marcas en el mercado. 
Schiffman y Lazar Kanuk (2010) argumentan que una decisión significa 
seleccionar una opción entre dos o varias alternativas.  
Al igual que Corona (2012), Schiffman y Lazar Kanuk (2010) afirman que 
enfrentar procesos de compra en los que no se encuentren varias alternativas 
son prácticamente inexistentes. El ejemplo más claro de esto podemos 
encontrarlo en los estantes de un supermercado.  
También tenemos a Kotler y Armstrong (2013) quienes nos dicen que en esta 
etapa el consumidor tras haber clasificado las alternativas y desarrollado 
criterios se forma intenciones de compra. Por lo general, y de no tratarse de 
una compra nueva el consumidor optará por su marca favorita, pero esto 
puede cambiar gracias a la aparición de dos factores entre la intención y la 
decisión de compra. El primer factor es la opinión de otros y el segundo son 
los factores propios de la situación inadvertidos que básicamente se refieren 
al acontecimiento de sucesos que dificultarían, retrasarían o impedirían la 
compra.  
Complementando Stanton, Etzel y Walker (2007) nos dicen que tras haber 
buscado y evaluado las posibles alternativas, el consumidor se enfrenta al 




vendrá acompañada de otras decisiones como cuándo, dónde y cómo, entre 
otras. Con esto podemos decir que realizar una compra en realidad es el inicio 
de una serie de decisiones. 
Criterios de valoración:  
Kotler y Armstrong (2013) sostienen que en el momento de la compra los 
consumidores buscan identificar o atribuir ventajas y desventajas en los 
productos o servicios que les faciliten la elección. Es así que tomaran en 
cuenta aspectos como marca, precio, calidad, identificación con el producto, 
entre otros. 
Evaluación postcompra: 
Stanton, Etzel y Walker (2007) nos dicen sobre la evaluación post compra que 
es el aprendizaje que sufre un cliente en cada proceso de compra y que este 
influirá posteriormente en los futuros procesos de compra que busque 
satisfacer la misma necesidad. El recorrido hecho a través del proceso de 
decisión de compra se convertirá en una experiencia de apoyo para tomar 
mejores y más rápidas decisiones. 
Para Kotler y Armstrong (2013) el comportamiento post compra es un tema 
más frío, que básicamente radica en la actitud que tomará el consumidor 
dependiendo de sus expectativas fueron cubiertas o no. La presencia de una 
relación positiva entre las expectativas del cliente y los beneficios otorgados 
por el producto o servicio prácticamente aseguran o por lo menos inician el 
camino de la fidelización, mientras que, si esta relación es negativa, será una 
tarea bastante complicada convencer al cliente de volver a comprar. 
Recogiendo estos conceptos anteriores Rodríguez (2012) concluye que la 
evaluación postcompra es una etapa en la que el consumidor busca revalidar 
su elección y asegurarse de que fue la correcta. De ser el caso que haya sido 




de no haber sido así, el cliente no se sentirá satisfecho con su elección y en 
consecuencia su compra. 
Experiencia de compra: 
Según Kotler y Armstrong (2013) la experiencia de compra significa la 
percepción total del consumidor durante el proceso de compra. Esta 
experiencia será determinante para fidelizar al cliente, si la experiencia de 
compra es agradable y satisfactoria, muy probablemente el comprador vuelva 
a consumir el producto o hacer uso del servicio. 
 
2.3 Estado del arte:   
Nuestro trabajo de investigación aborda dos variables ampliamente estudiadas y 
que hoy en día hacen uso de herramientas bastante desarrolladas. Así cómo 
nuestra investigación permitirá ver como se asocian estas dos variables, también 
podremos ver como se relacionan en sus avances y en el desarrollo de sus 
herramientas. 
Los factores personales pertenecen a un grupo más amplio que son los factores 
que influyen en la compra, siendo los otros los factores sociales, psicológicos y 
culturales. Todos estos factores condicionan el proceso de decisión de compra y la 
evolución del marketing nos ha llevado a desarrollar herramientas y estrategias que 
puedan activar la influencia de estos factores y orientar el comportamiento de 
compra. Es así que podemos implementar al marketing sensorial. El marketing 
sensorial ataca a los sentidos con la finalidad de crear vivencias a través de estos. 
Por lo general el marketing sensorial aborda a varios sentidos a la vez con la 
finalidad de que la experiencia de compra sea agradable. El desarrollo del también 
conocido como marketing de los sentidos se da en el plano físico y en el plano 
digital, siendo que en el plano digital básicamente se desarrolla el visual marketing 





En cuanto al proceso mencionado podemos decir que esta variable es tratada 
dentro del comportamiento del consumidor y hoy contamos con la más moderna 
herramienta para descifrar la conducta de compra y su experiencia durante el 
proceso; estamos hablando del neuromarketing. El neuromarketing resulta ser la 
aplicación de las neurociencias a la disciplina del marketing, tanto en cuanto a 
conocimientos aplicados como con el apoyo en equipos de última generación. El 
neuromarketing termina por ser una de las herramientas más confiables, ya que 
está demostrado que el consumidor en algunas ocasiones no es del todo honesto, 
esto podía verse en la aplicación de herramientas más convencionales como la 
encuesta, la entrevista, el focus group, etc. Es así entonces que con esta moderna 
herramienta podemos observar reacciones, criterios y observaciones auténticas. 
Siendo que el neuromarketing nos permite observar estos aspectos con mayor 
fidelidad a la realidad es que brindaría resultados para el planteamiento de 
estrategias basadas en el marketing sensorial que pudieran orientar el proceso de 
decisión de compra. 
Figura 1 






Fuente: Elaboración propia 
 
2.4 Hipótesis de la investigación  
2.4.1 Hipótesis general  
Es probable que exista una asociación entre los factores personales y el 
proceso de decisión de compra de los clientes de supermercado Franco de 
























   
2.4.2 Hipótesis específicas 
HE1: Es probable que exista una asociación entre la edad y el proceso de 
decisión de compra de los clientes de Supermercado Franco de Yanahuara, 
Arequipa 2018.  
HE2: Es probable que exista una asociación entre la ocupación y el proceso 
de decisión de compra de los clientes de Supermercado Franco de 
Yanahuara, Arequipa 2018. 
HE3: Es probable que exista una asociación entre la situación económica y el 
proceso de decisión de compra de los clientes de Supermercado Franco de 
Yanahuara, Arequipa 2018. 
HE4: Es probable que exista una asociación entre el estilo de vida y el proceso 
de decisión de compra de los clientes de Supermercado Franco de 
Yanahuara, Arequipa 2018. 
HE5: Es probable que exista una asociación entre la "personalidad y auto-
concepto" y el proceso de decisión de compra de los clientes de 
Supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 2018.  
 
2.5 Variables de estudio  
 2.5.1 Definición conceptual de la variable  
Factores personales: Kotler y Armstrong (2013) nos dicen que los factores 
personales son características propias del individuo que influyen en el 
proceso de decisión de compra. Dentro de este grupo de factores que influyen 
en el comportamiento de compra del consumidor, los más importantes son: la 
edad y etapa del ciclo de vida, ocupación, situación económica, estilo de vida 
y personalidad y auto-concepto.  
Proceso de decisión de compra del consumidor: Kotler y Armstrong 




realiza el consumidor en todas sus compras. Este proceso consta de cinco 
etapas: reconocimiento de la necesidad o problema, búsqueda de 
información, evaluación de alternativas, decisión de compra y finalmente 
evaluación post compra. 
2.5.2 Definición operacional de la variable  
 Factores personales: Se refiere a los aspectos mencionados en la definición 
conceptual y a como estos permiten el desarrollo de diversos perfiles de 
consumidor a través de profundizar en ellos mediante las preguntas del 
cuestionario. 
Proceso de decisión de compra: Se refiere a los distintos pasos que sigue el 
consumidor en el escenario de compra y mediante el cuestionario se ahonda 







2.5.3 Operacionalización de la variable: 
 
Tabla 2 








Kotler y Armstrong 
(2013) nos dicen que los 
factores personales son 
características propias 
del individuo que 
influyen en el proceso 
de decisión de compra. 
Dentro de este grupo de 
factores que influyen en 
el comportamiento de 
compra del consumidor, 
los más importantes 
son: la edad y etapa del 
ciclo de vida, ocupación, 
situación económica, 




Se refiere a los 
aspectos 
mencionados en la 
definición conceptual 
y a como estos 
permiten el desarrollo 
de diversos perfiles 
de consumidor a 
través de profundizar 













D4: Estilo de vida 
AIO de los 
consumidores 








Kotler y Armstrong 
(2013) señalan que el 
proceso de decisión de 
compra es un ejercicio 
que realiza el 
consumidor en todas 
sus compras. Este 
proceso consta de cinco 
etapas: reconocimiento 
de la necesidad o 
problema, búsqueda de 
información, evaluación 
de alternativas, decisión 
de compra y finalmente 
evaluación post compra. 
Se refiere a los 
distintos pasos que 
sigue el consumidor 
en el escenario de 
compra y mediante el 
cuestionario se 
ahonda como en este 
caso en particular 
transita por este 
proceso y en cada 







































METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
 
3.1 Tipo y nivel de investigación  
3.1.1 Tipo de investigación  
Siguiendo a Hernández, Batista y Fernández (2014) podemos decir que la 
presente investigación es correlacional ya que establece una asociación entre 
dos variables, la variable independiente; factores personales y la variable 
dependiente; proceso de decisión de compra. Es de orden no experimental 
puesto que las variables no han sido intervenidas ni alteradas, nos ajustamos 
a la teoría ya que los consumidores fueron evaluados en su ambiente natural 
sin proponer estímulos que pudieran afectar sus respuestas. Es una 
investigación de enfoque cuantitativo porque hemos aplicado la recolección 
de datos para corroborar la hipótesis a través de la medición numérica y el 
análisis estadístico con el fin de determinar patrones de conducta y comprobar 
teorías. El diseño de la investigación es relacional – descriptivo dado que no 







Según el periodo de secuencia del estudio:  
Conforme a Hernández, Batista, y Fernández, (2014) podemos inferir que es 
una investigación de corte transversal, ya que como puede observarse el 
estudio se realiza en un lapso de tiempo establecido. 
3.1.2 Nivel de investigación   
La investigación es de tipo descriptivo – correlacional ya que tiene por 
intención conocer la asociación existente entre los factores personales y el 
proceso de decisión de compra de los clientes del Supermercado Franco. 
 
3.2 Descripción del ámbito de la investigación  
Nuestra investigación pertenece al campo del marketing más específicamente al 
área del comportamiento del consumidor y como línea de investigación hemos 
establecido nuestras variables, tanto la independiente; factores personales como la 
dependiente; proceso de decisión de compra, con la finalidad de relacionarlas. 
Por otro lado, en cuanto a la delimitación temporal la investigación se desarrolló 
durante el mes de Enero del año 2019, refiriéndonos a la delimitación geográfica, la 
investigación se realizó en la ciudad de Arequipa, tomando en cuenta al 
Supermercado Franco de Yanahuara, de esto podemos derivar que justamente 
nuestra delimitación sustantiva son los clientes que acuden al Supermercado 
Franco de Yanahuara. 
 
3.3 Población y muestra  
3.3.1 Población  
Para poder determinar nuestra población, es necesario primero identificar 
nuestro universo. Nuestro universo estaría conformado por personas mayores 
de 18 años, del nivel socio económico A, B y C, hombres y mujeres de los 
distritos próximos al local de análisis, siendo los distritos de  Yanahuara, 




estudio considerará a los consumidores ocasionales. Según el censo 
realizado en el año 2017 la población de hombres y mujeres mayores a 18 
años de los distritos mencionados sería de 312,153 personas, si bien es cierto 
no se cuenta con el dato de nivel socioeconómico por distrito, aplicando el 
porcentaje conformado por la parte de la población perteneciente a los niveles 
socioeconómicos A, B y C de la ciudad que es del 51.6% a las 312,153 
personas podremos obtener un dato más exacto sobre nuestra población, 
resultando en 161,071 personas. Nuestra muestra sería el número 
representativo de clientes hallado por el método de población finita que le dé 
validez a nuestra investigación. A estas 384 personas les será aplicado el 
cuestionario. 






 Z = nivel de confianza (correspondiente con tabla de valores de Z). 
 P = Porcentaje de la población que tiene el atributo deseado. 
 Q = Porcentaje de la población que no tiene el atributo deseado = 1-p 
Nota: cuando no hay indicación de la población que posee o no el atributo, se 
asume 50% para q. 
 e = Error de estimación máximo aceptado. 














3.4 Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos  
 3.4.1 Técnicas de recolección de datos  
Para la recolección de la información requerida en el presente trabajo de 
investigación se utilizó como técnica la encuesta, esta nos permitió conocer 
la percepción de nuestros encuestados y así haber podido obtener los 
resultados requeridos.  
 3.4.2 Instrumentos de recolección de datos 
Se utilizó el instrumento de recolección de datos que es el cuestionario. Se 
elaboraron preguntas por cada una de las variables, abordando en dichas 
preguntas sus dimensiones e indicadores. Al terminar serán tabuladas con la 
ayuda del paquete estadístico SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences).  
 3.4.3 Fuentes de recolección de datos  
Fuentes primarias: En la presente investigación tendremos los 
cuestionarios que nos permitirán determinar el vínculo de asociación entre 
los factores personales y el proceso de decisión de compra. 
Fuentes secundarias: En cuanto a las fuentes secundarias, utilizamos la 
recolección de información basándonos en las referencias bibliográficas de 
libros relacionados a nuestro tema, artículos de revistas, páginas web, tesis 
de pregrado, maestrías, doctorados, etc.  
 
3.5 Validez y confiabilidad del instrumento  
3.5.1 Validez del instrumento 
Para la aprobación del cuestionario será validado a través de la evaluación 
de expertos. 
Según Hernández, Batista y Fernández (2014) La validez, en términos 
generales, se refiere al grado en que un instrumento mide realmente la 




3.5.2 Confiabilidad del instrumento  
Según Hernández, Batista y Fernández (2014) la confiabilidad del 
instrumento se refiere a la capacidad del instrumento, en este caso el 
cuestionario para arrojar resultados consistentes y lógicos. Es decir que, en 
el supuesto de aplicarla en repetidas ocasiones a una misma persona, el 
resultado sería el mismo.  
 
3.6 Plan de recolección y procesamiento de datos 
3.6.1 Plan de recolección de datos: 
La recolección de datos exige el seguimiento de ciertas actividades. La 
primera es la preparación del instrumento que en nuestro caso ha sido la 
elaboración de un cuestionario que consta de una pregunta genérica (sexo) 
y ocho específicas que buscan definir la asociación entre las variables. 
Algunas preguntas se subdividen, todo esto nos da un total de 32 ítems para 
resolver. Tras haber elaborado el cuestionario, se prosiguió con la 
capacitación de encuestadores, en este particular caso, nosotros mismos. 
Fue necesario estudiar el cuestionario y quedar aptos para resolver cualquier 
duda de los encuestados. Finalmente se aplicó el cuestionario a las 384 
personas definidas en nuestra muestra, obteniendo los resultados 
presentados en el capítulo 4.  
3.6.2 Plan de procesamiento de datos: 
El plan de procesamiento de datos sigue un orden. Primeramente se deben 
codificar los datos, es decir asignar un valor a las posibles respuestas, luego 
se procede con la recopilación y llenado de datos en el instrumento del 
cuestionario, en este punto se trasladan las respuestas marcadas por los 384 
a los programas estadísticos Microsoft Office Excel y SPSS, esto nos 
permitirá seguir con el procesamiento de la información que consiste en 




resultados, en esta fase se interpretan los valores obtenidos en los 
programas estadísticos tras el vaciado de información y se busca explicar 






























RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
La técnica aplicada fue la encuesta bajo el instrumento del cuestionario. Este se realizó 
de forma presencial, consta de 8 preguntas que se basan en nuestras variables, 
dimensiones e indicadores. La encuesta fue llevada a cabo en la parte exterior de 
Supermercados Franco para tener fácil acceso a nuestros encuestados. 
El cuestionario se tomó a una muestra selectiva de 384 personas siendo clientes 
habituales o clientes ocasionales; gracias a la facilidad que nos brindó Supermercado 
Franco pudimos tener el contacto con sus clientes para encuestarlos. 
 
4.1  Pruebas de validez y confiabilidad del instrumento 
Se realizó la revisión del instrumento con tres profesionales expertos. Por lo que 












Validación de expertos 
 
Validación de expertos 
Nombre y Apellidos Determinación 
 




Ing. Alonso Portocarrero Rivera Aplicable 
Dr. Nilton Garay Zubia Aplicable 
 











Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la tabla 4 los resultados obtenidos a través del Alfa de Cronbach nos dan un nivel de 
fiabilidad de 0.839, de lo cual se interpreta que las preguntas empleadas son aceptables 
en un nivel de magnitud alta. 
 
4.2 Confiabilidad de factores personales 
 
Tabla 5 
Pruebas de normalidad factores personales 
 








,319 384 ,000 ,718 384 ,000 
 
Fuente: Elaboración propia 
 





En la tabla 5, los resultados fueron obtenidos a través de la prueba de normalidad 
Kolmogorov - Smirnov debido a que aplicamos las encuestas a más de 50 personas. En 
este caso nuestra unidad muestral fue de 384 participantes; donde el nivel de 
significancia de factores personales es de 0.000 lo cual se interpreta que al ser menor 
de 0.05 no es normal. 
 
4.3 Confiabilidad de Proceso de decisión de compra 
Tabla 6 
Pruebas de normalidad Decisión de compra 
 









,339 384 ,000 ,773 384 ,000 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
En la tabla 6 los resultados obtenidos se consiguieron a través de la prueba de 
normalidad para proceso de decisión de compra según kolmogorov - Smirnov debido a 
que aplicamos las encuestas a más de 50 personas. En este caso nuestra unidad 
muestral fue de 384 participantes; donde el nivel de significancia de proceso de decisión 
de compra es de 0.000 lo cual se interpreta que al ser menor de 0.05 no es normal. 
 
4.4 Confiabilidad de la relación de las variables  
 
Tabla 7 




N de elementos 
,083 2 
 






Los resultados obtenidos en la tabla 7 de alfa de Cronbach aplicado solamente a las 
variables de factores personales y el proceso de decisión de compra, nos da como 
resultado 0.83 lo cual nos dice que las preguntas indicadas tienen una correlación 
positiva moderada. 
 
4.5 Resultados de la estadística descriptiva 
 
Tabla 8 











 Hombre 174 45,3 45,3 45,3 
Mujer 210 54,7 54,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 01 Sexo (hombre o mujer), se hace referencia el sexo de los encuestados 
(Ver tabla 8); en los siguientes resultados se reveló que fueron 174 hombres y 210 
mujeres; sumando el total de los 384 encuestados. Nuestra mayor muestra estuvo 
conformada por mujeres (210). Esto nos indica que representan el 54,7% del total de 


















Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 9 
Edad: ¿A qué rango de edad pertenece? 









De 18 a 30 141 36,7 36,7 36,7 
De 31 a 40 142 37,0 37,0 73,7 
De 41 a 50 72 18,8 18,8 92,4 
De 51 a 60 16 4,2 4,2 96,6 
De 60 a Más 13 3,4 3,4 100,0 
 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 02 edad (Ver tabla 9); se implantó el rango de edad (5); sumando el total 
de los 384 encuestados. Donde los rangos establecidos fueron de 18 a 30 años (141); 
de 31 a 40 años (142); de 41 a 50 años (72); de 51 a 60 años (16); de 60 años a más 
(13). Habiendo mayor presencia de encuestados en el rango de 31 a 40 años. Esto nos 




















Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
4.7 Estudio de la normalidad de los datos  
Tabla 10 
Estudio de la normalidad 
 








,319 384 ,000 ,718 384 ,000 
PROCESO DE DECISION 
DE COMPRA 
,339 384 ,000 ,773 384 ,000 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la tabla 10 los resultados adquiridos de la prueba de normalidad según Kolmogorov 
- Smirnov por que aplicamos las encuestas a más de 50 personas en este caso nuestra 











4.8 Contrastación de las hipótesis  
Tabla 11 


















Sig. (bilateral) . ,285 







Sig. (bilateral) ,285 . 
N 384 384 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la tabla 11 se puede visualizar que la correlación entre factores personales y el 
proceso de decisión de compra es de 0,055 lo que significa que la correlación es positiva 
muy baja. Nuestra significancia es de 0,285 por lo tanto al ser mayor a 0.05 se acepta 

















Interpretación del coeficiente de correlación de Spearman 
 
Valor de Rho Significado 
-1 Correlación negativa grande y perfecta. 
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 
-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 
-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 
0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
 
Fuente: Adaptado de Hernández, Batista, y Fernández, 2014 
 
H1: Es probable que exista una asociación entre los factores personales y el proceso de 
decisión de compra de los clientes de Supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 
2018. 
H0: No es probable que exista una asociación entre los factores personales y el proceso 
de decisión de compra de los clientes de Supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 
2018. 
P menor a 0.05 Entonces se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula 
Prueba de hipótesis especifica 1: 
H1: Es probable que exista una asociación entre la edad y el proceso de decisión de 
compra de los clientes de Supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 2018. 
H0: No es probable que exista una asociación entre la edad y el proceso de decisión de 















Edad Coeficiente de 
correlación 
1,000 -,043 
Sig. (bilateral) . ,405 







Sig. (bilateral) ,405 . 
N 384 384 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la tabla 13 se puede visualizar que la correlación entre la edad y el proceso de 
decisión de compra es de - 0.043 lo que significa que la correlación es negativa muy 
alta. Nuestra significancia es de 0.405 por lo tanto al ser mayor a 0.05 se acepta la 
hipótesis nula. 
 Prueba de hipótesis especifica 2  
H2: Es probable que exista una asociación entre la ocupación y el proceso de decisión 
de compra de los clientes de Supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 2018. 
H0: No es probable que exista una asociación entre la ocupación y el proceso de 























Ocupación Coeficiente de 
correlación 
1,000 -,023 
Sig. (bilateral) . ,647 







Sig. (bilateral) ,647 . 
N 384 384 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la tabla 14 se puede visualizar que la correlación entre la ocupación y el proceso de 
decisión de compra es de - 0.023 lo que significa que la correlación es negativa muy 
alta. Nuestra significancia es de 0.647 por lo tanto al ser mayor a 0.05 se acepta la 
hipótesis nula. 
 Prueba de hipótesis especifica 3  
H3: Es probable que exista una asociación entre la situación económica y el proceso de 
decisión de compra de los clientes de Supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 
2018.  
H0: No es probable que exista una asociación entre la situación económica y el proceso 























Situación económica Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,068 
Sig. (bilateral) . ,181 








Sig. (bilateral) ,181 . 
N 384 384 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la tabla 15 se puede visualizar que la correlación entre la situación económica y el 
proceso de decisión de compra es de 0.068 lo que significa que la correlación es positiva 
muy baja. Nuestra significancia es de 0.181 por lo tanto al ser mayor a 0.05 se acepta 
la hipótesis alterna. 
Prueba de hipótesis especifica 4   
H4: Es probable que exista una asociación entre el estilo de vida y el proceso de decisión 
de compra de los clientes de Supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 2018. 
H0: No es probable que exista una asociación entre el estilo de vida y el proceso de 

























Estilo de vida Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,067 
Sig. (bilateral) . ,191 







Sig. (bilateral) ,191 . 
N 384 384 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la tabla 16 se puede visualizar que la correlación entre el estilo de vida y el proceso 
de decisión de compra es de 0.067 lo que significa que la correlación es positiva muy 
baja. Nuestra significancia es de 0.191 por lo tanto al ser mayor a 0.05 se acepta la 
hipótesis alterna. 
Prueba de hipótesis especifica 5  
H5: Es probable que exista una asociación entre personalidad y auto-concepto y el 
proceso de decisión de compra de los clientes de Supermercado Franco de Yanahuara, 
Arequipa 2018. 
H0: No es probable que exista una asociación entre la personalidad y auto-concepto y 
el proceso de decisión de compra de los clientes de Supermercado Franco de 




























Sig. (bilateral) . ,073 







Sig. (bilateral) ,073 . 
N 384 384 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
En la tabla 17 se puede visualizar que la correlación entre personalidad y auto-concepto 
y el proceso de decisión de compra es de   0.091 lo que significa que la correlación es 
positiva muy baja. Nuestra significancia es de 0.073 por lo tanto al ser mayor a 0.05 se 



















Se logró coincidir con otras investigaciones respecto a los factores personales y su 
relevancia en el proceso de decisión de compra. Siendo el caso de Loaiza y Zárate 
(2017) quienes en su estudio obtuvieron que los factores personales influían en un 34% 
en el proceso de decisión de compra de sus encuestados, caso similar es el de Quispe 
y Hinojosa (2016) hallando una importancia del 24%. Contrastando el enfoque de 
estudio tenemos a García y Gastulo (2018)que toman el modelo de Schiffman y Lazar 
Kanuk (2010) con el cual pudieron observar que los factores más influyentes son la 
recomendación, el precio y la percepción. Finalmente una óptica con mayores 
diferencias aún es la de Manzano (2010) quien plantea estudiar el proceso bajo los 
factores inhibidores de Sampedro obteniendo como resultado que los principales 
factores inhibidores son ausencia de compromiso, la peor valoración de comercio justo 
y el escepticismo. Por similitud en los dos primeros casos y diferencia en el último 
respecto a las bases teóricas, hallamos respaldo para nuestra justificación, en cuanto a 
lo metodológico en todos los estudios mencionados se aplicó la técnica de la encuesta, 
brindando resultados que derivan en un nuevo aporte profesional. 
Siendo que en nuestro caso de investigación la edad no fue un factor relevante, 
podemos ver que este escenario se repite en la investigación de García y Gastulo (2018) 




motivación como la recomendación, el precio y la percepción ante los estímulos, de igual 
forma Liu (2016) quien consideró la edad para su estudio, sin embargo sus resultados 
arrojaron que los factores de influencia eran la marca y los beneficios percibidos. De 
esto dista Cervera (2016), para quien tomar en consideración la edad es fundamental, 
debido a que en su investigación estudia a una generación en particular, los millenial, 
de igual manera sucede con Rivero y Ortega (2018).  En el caso de Cabrera (2010) la 
edad pasa a ser una característica que facilita la segmentación, al estudiar el consumo 
de bebidas carbonatas bajo la óptica de variables sociodemográficas y como factores 
de influencia a los planteados por Kotler y Armstrong (2013). En cuanto a la edad debido 
a su relevancia o irrelevancia según los casos, encontramos respaldo teórico para cada 
investigación, considerándose como dimensión o indicador y buscando relacionarla con 
el proceso de decisión de compra y determinando en que ocasiones es un aspecto 
representativo y en consecuencias aportando nuevo conocimiento sobre la relación 
mencionada según sea el caso.  
En cuanto a la ocupación que para nosotros no resultó siendo tan relevante, en 
contraposición tenemos a Gamero y Lopez (2017) para quienes fue fundamental, debido 
a que muchos de los clientes que consideraban comprar un vehículo, relacionaban esta 
compra a su empleo y a sí esta compra podría beneficiarles en el desempeño del mismo. 
Para Cabrera (2010) al evaluar una compra tan simple como es el caso de las bebidas 
carbonatadas, la ocupación tampoco resulta ser un factor de relevancia. En cuanto a la 
ocupación debido a su relevancia o irrelevancia según los casos, encontramos respaldo 
teórico para cada investigación, considerándose como dimensión o indicador y 
buscando relacionarla con el proceso y determinando en que ocasiones es un aspecto 
representativo y en consecuencias aportando nuevo conocimiento sobre la relación 
mencionada según sea el caso.  
Respecto a la situación económica, factor que para nosotros tiene relevancia amparado 
en una correlación positiva muy baja podemos decir que para Ayala y Prado (2017) 




a la plataforma de Andrés Avelino Cáceres. De igual e incluso en mayor medida lo es 
para Cervera (2016) ya que el objeto de su estudio es una compra de mucha 
trascendencia en la vida de cualquier individuo y la situación económica en este caso 
es el principal factor de decisión en la compra. En ambos casos podemos ver que esta 
variable encuentra sustento teórico, ya que a pesar de tratarse compras muy distintas 
la situación económica es determinante en el momento del proceso de decisión de 
compra, esto pudo corroborarse en la aplicación del cuestionario, dando como resultado 
el sumar al conocimiento ya existente sobre la relación entre esta dimensión y el proceso 
de decisión de compra. 
Abordando el estilo de vida factor que para nosotros también es de relevancia, 
amparado en una correlación positiva muy baja, podemos decir que este se ve 
influenciado por varios aspectos coincidiendo en cierto punto con Valencia (2017) que 
se refiere a la aparición de nuevos segmentos gracias a la evolución de la sociedad, 
tecnología y el consumo. De esto podemos decir que el consumo, el nivel social al que 
se pertenece y la tecnología a la que se busca acceder se relaciona con el estilo de vida 
de una persona. Respecto a este factor, nuevamente podemos mencionar a Cervera 
(2016) ya que el estilo de vida orientará en buena medida el estilo y tipo de 
departamento que se compre. En estos casos podemos ver que esta variable encuentra 
sustento teórico, siendo una dimensión que incluso bajo la óptica de algunos autores 
tiene mayor relevancia que las anteriormente mencionadas, esto pudo corroborarse en 
la aplicación del cuestionario, dando como resultado el sumar al conocimiento ya 
existente sobre la relación entre esta dimensión y el proceso de decisión de compra. 
Si nos referimos a la personalidad y auto-concepto, factor que para nosotros también es 
de relevancia, amparado en una correlación positiva muy baja, es de importante apoyo 
la investigación de Montero & Torres (2016), quienes en su estudio concluyeron que la 
principal necesidad que buscaban satisfacer las clientes de la “Tienda Ripley” era la de 
estima. En este caso hallamos respaldo teórico en autores distintos a los tratados por 




ampliamente tratada en las ciencias sociales siendo esta una característica única y 
particular por cada consumidor y esto reflejándose en el estudio de campo nos 
acercamos al desarrollo de un marketing uno a uno y creando nuevos escenarios para 


































Los factores personales son considerados factores de influencia, mediante nuestro 
estudio hemos podido corroborar que existe una correlación entre ellos y el proceso de 
decisión de compra amparado por un Rho de Spearman de 0,055 que representa un 
grado de correlación positivo muy bajo. Concluimos que si la correlación no ha tenido 
mayor representatividad es porque los factores personales se complementan con los 
otros factores de influencia en el proceso de decisión de compra como lo son los factores 
psicológicos, sociales y culturales  
Segunda  
En cuanto a la edad al igual que en algunas investigaciones y datos bibliográficos, 
hemos podido comprobar que en nuestro caso no es de relevancia, al no establecer 
un grado de relación significativo con el proceso de decisión de compra, siendo que 
dio como resultado un coeficiente de correlación  de -0,043 lo que significa una 
correlación negativa muy alta. Esto puede deberse a no haber profundizado dentro del 
instrumento en la dimensión, además de que los factores personales se complementan 






Refiriéndonos a la ocupación a al igual que en algunas investigaciones y datos 
biográficos, hemos podido comprobar que en nuestro caso no es de relevancia, al no 
establecerse un grado de relación significativo con el proceso de decisión de compra, 
siendo que dio como resultado un coeficiente de correlación  de -0,023 lo que significa 
una correlación negativa muy alta. Esto puede deberse a no haber profundizado dentro 
del instrumento en la dimensión, además de que los factores personales se 
complementan con los demás factores de influencia. 
Cuarta 
De la situación económica podemos decir que sí se establece cierta asociación con el 
el proceso de decisión de compra al establecerse una correlación positiva muy baja de 
0,068. Este es un factor que siempre es determinante en el proceso de decisión de 
compra; la situación económica señala la capacidad de compra de un individuo  
Quinta 
En cuanto al estilo de vida podemos decir que sí se establece cierta asociación con el 
proceso de decisión de compra al establecerse una correlación positiva muy baja de 
0,067. Habiendo visto que en nuestra investigación tanto la edad como la ocupación 
no han presentado mayor relevancia, nos respaldamos en algunas de nuestras bases 
teóricas que indican que hoy en día la compra está más determinada por el estilo de 
vida sin que la edad o la ocupación sean referente del mismo. 
Sexta 
Finalmente, respecto a la dimensión de personalidad y auto-concepto podemos decir 
que se establece una mayor asociación con el proceso de decisión de compra al 
establecerse una correlación positiva muy baja de 0,091. En segmentos como los que 
atiende Supermercados Franco es común ver que la forma en como una persona se 
conduce y se concibe a sí mismo determina en gran medida en su comportamiento. 
Podemos respaldar esto con nuestro instrumento el cual señala que los clientes de 





Por lo expuesto, viendo que las correlaciones no han tenido gran representatividad, e 
incluso en algunos casos han sido negativas queda claro que se deben abordar los 
factores de influencia  en la compra de manera global, es decir los factores personales, 
sociales, culturales y psicológicos, ya que esto permite lograr un enfoque global del 
proceso de decisión de compra y del desenvolvimiento del consumidor durante sus 
etapas, además de saber cuál de todos los grupos de factores es el más representativo 
según sea el caso y porqué, lo que enriquecería la investigación. Así también como se 
ha podido observar en nuestra investigación y coincidir con algunos de nuestros autores, 
muchas veces hoy en día es más importante tomar en cuenta el estilo de vida antes que 


























Teniendo en consideración la importancia de esta investigación y amparados en los 
resultados expuestos, formulamos algunas recomendaciones tanto para la organización 
como para futuros investigadores de temas similares. 
Primera: 
Se recomienda a supermercado Franco abordar sus estrategias de marketing y dirigir la 
atención a sus consumidores identificando segmentos de mercado que contengan 
perfiles de conducta y consumo similares. Para la identificación de los perfiles se sugiere 
ampararse en información obtenida mediante cuestionarios, entrevistas, respuestas 
observables en sus redes sociales y patrones de conducta. 
Segunda: 
 Para la creación identificación y posterior atención de estos segmentos se recomienda 
tomar muy en cuenta la edad, género, perfil profesional e ingresos ya que como se ha 
podido observar en la investigación si bien la edad no ha mostrado una gran correlación 
con el proceso de decisión de compra nos ha permitido comprobar lo observado en el 
lugar de estudio, que la mayoría de compradores son personas entre los 31 y 40 años, 
también se ha podido observar que la población masculina y femenina son cercanas en 
número, que la mayoría de personas se encuentran en el perfil profesional de 




se dan entre los S/ 0.00 y S/4000.00. Información de este tipo permite trasladarse de 
una estrategia indiferenciada, a una estrategia diferenciada o incluso concentrada. 
Tercera: 
También se recomienda a la organización que para asegurarse de estar llevando a cabo 
su segmentación de manera eficiente, complementara este estudio con otros que 
profundicen más en el estilo de vida de los consumidores, siendo que algunos aspectos 
mencionados en la segunda recomendación no tuvieron relevancia, convendría 
asegurarse de si por ejemplo un grupo de trabajadores independientes de una misma 
profesión, ubicados en el mismo rango de edad, con ingresos similares y otras 
características en común manifiestan patrones de conducta similares en su compra. 
Cuarta: 
También se ha podido observar que la mayoría de personas tienen una concepción de 
sí mismas como sociables, confiables, conversadores, responsables, bondadosos, 
entre otros. Además, en su mayoría se ha podido apreciar un perfil de cliente informado 
y también fiel. Por lo mismo se recomienda el planteamiento de campañas de marketing 
que revaliden en los consumidores estos valores y conceptos sobre sí mismos y en 
consecuencia mejorar la identificación con la marca. Como mencionamos en nuestro 
resumen, los consumidores hoy en día buscan generar una relación estrecha con las 
marcas que representan sus valores. Un buen ejemplo de estas campañas serían las 
campañas basadas en estrategias de posicionamiento resaltando la calidad, beneficios, 
buen precio o la diferencia sobre la competencia.  
Quinta: 
Habiendo visto la importancia de la segmentación y habiendo transitado eficientemente 
por esta etapa se recomienda a Supermercado Franco implantar una filosofía de trabajo 
de Customer Relationship Management (CRM) que busque conocer a los clientes en 
profundidad. Esta filosofía de trabajo deberá ampararse en la creación de una base de 




de manera que facilite el dirigirle promociones idóneas y específicas, para esto deberán 
apoyarse en la estrategia del mailing y en el análisis de sus redes sociales. 
Sexta: 
Partiendo de la recomendación quinta se sugiere a Supermercado Franco seguir 
fortaleciendo la personalidad de marca que puede apreciarse en sus redes sociales, sin 
embargo se recomienda ampararse más en ellas para profundizar en el conocimiento 
de sus clientes, la ampliación de su data gracias a la información recolectada y para el 
lanzamiento de promociones más específicas y dirigidas. 
Séptima: 
 Posteriormente a trabajar la filosofía de trabajo “CRM” se recomienda a la organización 
profundizar más aún en la particularidad de sus clientes y esto sería incluso el camino 
a la evolución del planteamiento de sus estrategias de marketing, trasladándose al 





















ANEXO 1. Resultados estadísticos descriptivos 
Tabla 18 










Estudiante 36 9,4 9,4 9,4 
Profesional o Técnico con 
empleo 
187 48,7 48,7 58,1 
Trabajador independiente 129 33,6 33,6 91,7 
 25 6,5 6,5 98,2 
Sin Ocupación 7 1,8 1,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS. 
En la pregunta 03 ocupación (Ver tabla 18); se implantaron cinco categorías de escala 
donde los resultados revelaron que: Estudiantes (36), Profesional o técnico con empleo 
(187), Trabajador independiente (129), Dedicado al hogar (25), Sin ocupación (7); 
Donde nuestra mayor muestra fue Profesional o técnico con empleo con un porcentaje 




















Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 19 
Nivel de ingresos: ¿En qué rango se encuentra su nivel de ingresos? 




 0-2000 176 45,8 45,8 45,8 
2001-4000 123 32,0 32,0 77,9 
4001-6000 47 12,2 12,2 90,1 
6001-8000 20 5,2 5,2 95,3 
8001 a más 18 4,7 4,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
En la pregunta 04 Nivel de ingresos (Ver tabla 19); se establecieron cinco categorías de 
donde los resultados revelaron que: 0 a 2000 (176), 2001 a 4000 (123), 4001 a 6000 
(47), 6001 a 8000 (20), 8001 a más (18); sumando el total de 384 encuestados. Donde 
nuestra mayor muestra fue de 0 a 2000con 45,8% de la totalidad de nuestros 
encuestados. Con lo que podemos ver que la mayoría de encuestados percibe ingresos 

















Actividades de fin de semana 
 
 




Válido Deportes 92 24,0 24,0 24,0 
Lectura 50 13,0 13,1 37,1 
Visitar centros 
comerciales 
56 14,6 14,6 51,7 
Salir de paseo 80 20,8 20,9 72,6 
Permanecer en casa 105 27,3 27,4 100,0 
Total 383 99,7 100,0  
Perdidos Sistema 1 ,3   
Total 384 100,0   
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 05 Actividades de fin de semana (Ver tabla 20); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Deportes (92), Lectura (50), 
Visitar centros comerciales (56), Salir de paseo (80), Permanecer en casa (105) y en 
este caso Perdidos en el sistema (1) sumando nuestra muestra total de 384. Donde la 
mayor preferencia fue Permanecer en casa con un 27,3% de la totalidad de los 





















Aprender un nuevo idioma 72 18,8 18,8 18,8 
Practicar un deporte 
nuevo 
54 14,1 14,1 32,8 
Realizar un viaje 89 23,2 23,2 56,0 
Tomar un curso 81 21,1 21,1 77,1 
Emprender en casa 88 22,9 22,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
En la pregunta 06 Intereses (Ver tabla 21); se establecieron cinco categorías de escala 
donde los resultados revelaron que: Aprender un nuevo idioma (72), Practicar un 
deporte nuevo (54), Realizar un viaje (89), Tomar un curso (81), Permanecer en casa 
(88). Siendo la respuesta de mayor preferencia para los encuestados Realizar un viaje 











Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 22 
Campos en los que es de su interés opinar activamente 
 




Válido Política 85 22,1 22,3 22,3 
Cultura 69 18,0 18,1 40,4 
Sociedad 101 26,3 26,5 66,9 
Deportes 75 19,5 19,7 86,6 
Entretenimiento 51 13,3 13,4 100,0 
Total 381 99,2 100,0  
Perdidos Sistema 3 ,8   
Total 384 100,0   
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 07 Campos en los que es de su interés opinar activamente (Ver tabla 
22); se establecieron cinco categorías de escala donde los resultados revelaron que: 
Política (85), Cultura (69), Sociedad (101), Deportes (75) y Entretenimiento (51) y en 
este caso Perdidos en el sistema (3) sumaron nuestra muestra de 384 participantes. 
Donde la respuesta de mayor preferencia para los encuestados fue Sociedad con el 










Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 23 
Apertura mental: Convencional - original 
 
 




Válido Muy débil 35 9,1 9,1 9,1 
Débil 55 14,3 14,3 23,4 
Regular 118 30,7 30,7 54,2 
Fuerte 131 34,1 34,1 88,3 
Muy 
fuerte 
45 11,7 11,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 08a Convencional - Original (Ver tabla 23); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (35), Débil (55), 
Regular (118), Fuerte (131) y Muy fuerte (45); sumaron nuestra muestra total de 384 
participantes. Donde la respuesta de mayor preferencia para los encuestados fue Fuerte 
con un 34,1 % de la totalidad de la encuesta. Esto nos permite deducir que la mayoría 














Apertura mental: Poco agresivo - Temerario 
 
 




Válido Muy débil 47 12,2 12,2 12,2 
Débil 47 12,2 12,2 24,5 
Regular 176 45,8 45,8 70,3 
Fuerte 101 26,3 26,3 96,6 
Muy 
fuerte 
13 3,4 3,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 08b Poco agresivo – Temerario (Ver tabla 24); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (35), Débil (55), 
Regular (118), Fuerte (131) y Muy fuerte (45); sumaron nuestra muestra total de 384 




con un 34,1 % de la totalidad de la encuesta. Esto nos permite deducir que la mayoría 
de los encuestados se autoperciben como temerarios (Ver Figura 10). 
 
Figura 10 
Apertura mental: Poco agresivo - Temerario 
 
 




Apertura mental: Conservador - Liberal 
 
 






Muy débil 31 8,1 8,1 8,1 
Débil 60 15,6 15,6 23,7 
Regular 129 33,6 33,6 57,3 
Fuerte 128 33,3 33,3 90,6 
Muy 
fuerte 
36 9,4 9,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
En la pregunta 08c Conservador – Liberal (Ver tabla 25); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (31), Débil (60), 




384.Donde la respuesta de mayor preferencia para los encuestados fue Regular con un 
33,6% de la totalidad de la encuesta. Esto nos permite deducir que la mayoría de los 
encuestados se autoperciben como medianamente conservadores. (Ver Figura 11). 
 
Figura 11 
Apertura mental: Conservador - Liberal 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 26 
Extraversión: Retraído - Sociable 




 Muy débil 14 3,6 3,6 3,6 
Débil 57 14,8 14,8 18,5 
Regular 86 22,4 22,4 40,9 
Fuerte 126 32,8 32,8 73,7 
Muy 
fuerte 
101 26,3 26,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 08d Retraído – Sociable (Ver Tabla 26); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (14), Débil (57), 
Regular (86), Fuerte (126) y Muy fuerte (101); sumaron nuestra muestra total de 




de la totalidad de nuestra encuesta. Esto nos permite deducir que la mayoría de los 
encuestados se autoperciben como sociables. (Ver Figura 12). 
 
Figura 12 
Extraversión: Retraído - Sociable 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 27 
Extraversión: Silencioso - Conversador 




 Muy débil 21 5,5 5,5 5,5 
Débil 32 8,3 8,3 13,8 
Regular 130 33,9 33,9 47,7 
Fuerte 126 32,8 32,8 80,5 
Muy 
fuerte 
75 19,5 19,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 08e Silencioso - Conversador (Ver Tabla 27); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (21), Débil (32), 
regular (130), fuerte (126) y Muy fuerte (75); sumaron nuestra muestra total de 




33,9% de la totalidad de los encuestados. Esto nos permite deducir que la mayoría de 
los encuestados se autoperciben como medianamente “conversadores”. (Ver Figura 
13). 
Figura 13 




Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
Tabla 28 
Extraversión: Inhibido - Sociable 
 






Muy débil 16 4,2 4,2 4,2 
Débil 46 12,0 12,0 16,1 
Regular 107 27,9 27,9 44,0 
Fuerte 146 38,0 38,0 82,0 
Muy 
fuerte 
69 18,0 18,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 08f Inhibido - Sociable (Ver tabla 28); se establecieron cinco categorías 
de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (16), Débil (46), Regular (107), 
Fuerte (146) y Muy fuerte (69); sumaron nuestra muestra total de 384. Donde la 




de la encuesta. Esto nos permite deducir que la mayoría de los encuestados se 
autoperciben como sociables (Ver Figura 14). 
Figura 14 








Responsabilidad: Descuidado - Prudente 






Muy débil 27 7,0 7,0 7,0 
Débil 36 9,4 9,4 16,4 
Regular 106 27,6 27,6 44,0 
Fuerte 145 37,8 37,8 81,8 
Muy 
fuerte 
70 18,2 18,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 08g Descuidado - Prudente (Ver tabla 29); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (27), Débil (36), 
Regular (106), Fuerte (145) y Muy fuerte (70); sumaron nuestra muestra total de 




de la totalidad de la encuesta. Esto nos permite deducir que la mayoría de los 
encuestados se autoperciben como prudentes. (Ver Figura 15). 
 
Figura 15 
Gráfico de Responsabilidad: Descuidado – Prudente 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 30 
Responsabilidad: Irresponsable - Fiable 
 






Muy débil 21 5,5 5,5 5,5 
Débil 35 9,1 9,1 14,6 
Regular 87 22,7 22,7 37,2 
Fuerte 146 38,0 38,0 75,3 
Muy 
fuerte 
95 24,7 24,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 08h Irresponsable - Fiable (Ver tabla 30); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (21), Débil (35), 
Regular (87), Fuerte (146) y Muy fuerte (95); sumaron nuestra muestra total de 




de la totalidad de la encuesta. Esto nos permite deducir que la mayoría de los 
encuestados se autoperciben como fiables. (Ver Figura 16). 
 
Figura 16 
Gráfico de Responsabilidad: Irresponsable - Fiable 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 31 
Responsabilidad: Negligente - Concienzudo 
 






Muy débil 20 5,2 5,2 5,2 
Débil 37 9,6 9,6 14,8 
Regular 114 29,7 29,7 44,5 
Fuerte 146 38,0 38,0 82,6 
Muy 
fuerte 
67 17,4 17,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
En la pregunta 08i Negligente - Concienzudo (Ver tabla 31); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (20), Débil (37), 
Regular (114), Fuerte (146) y Muy fuerte (67); sumaron nuestra muestra total de 




de la totalidad de la encuesta. Esto nos permite deducir que la mayoría de los 




Gráfico de Negligente - Concienzudo 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 32 
Amabilidad: Irritable - Amable 
 






Muy débil 31 8,1 8,1 8,1 
Débil 48 12,5 12,5 20,6 
Regular 76 19,8 19,8 40,4 
Fuerte 152 39,6 39,6 79,9 
Muy 
fuerte 
77 20,1 20,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 08j Irritable - Amable (Ver tabla 32); se establecieron cinco categorías de 
escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (31), Débil (48), Regular (76), 
Fuerte (152) y Muy fuerte (77); sumaron nuestra muestra total de 100. Donde la 




de la encuesta. Esto nos permite deducir que la mayoría de los encuestados se 
autoperciben como amables. (Ver Figura 18). 
 
Figura 18. 




Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 33 
Amabilidad: Despiadado - Bondadoso 
  






Muy débil 14 3,6 3,6 3,6 
Débil 19 4,9 4,9 8,6 
Regular 115 29,9 29,9 38,5 
Fuerte 168 43,8 43,8 82,3 
Muy 
fuerte 
68 17,7 17,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 08k Despiadado - Bondadoso (Ver tabla 33); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (14), Débil (19), 
Regular (115), Fuerte (168) y Muy fuerte (68); sumaron nuestra muestra total de 384. 




su totalidad de la encuesta. Esto nos permite deducir que la mayoría de los encuestados 
se autoperciben como bondadosos (Ver Figura 19). 
 
Figura 19 
Amabilidad: Despiadado - Bondadoso 
 
 













Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 08l Egoísta - Desprendido (Ver tabla 34); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (12), Débil (41), 
Regular (129), Fuerte (156) y Muy fuerte (46); sumaron nuestra muestra total de 
 




 Muy débil 12 3,1 3,1 3,1 
Débil 41 10,7 10,7 13,8 
Regular 129 33,6 33,6 47,4 
Fuerte 156 40,6 40,6 88,0 
Muy 
fuerte 
46 12,0 12,0 100,0 




384.Donde la respuesta de mayor preferencia para los usuarios fue Fuerte con un 40,6% 
de su totalidad de la encuesta. Esto nos permite deducir que la mayoría de los 
encuestados se autoperciben como desprendidos (Ver Figura 20). 
 
Figura 20 
Amabilidad: Egoísta - Desprendido 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 35 
Estabilidad emocional: Preocupado - Calmado 
 




 Muy débil 25 6,5 6,5 6,5 
Débil 48 12,5 12,5 19,0 
Regular 131 34,1 34,1 53,1 
Fuerte 135 35,2 35,2 88,3 
Muy 
fuerte 
45 11,7 11,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 





En la pregunta 08m “Preocupado - Calmado” (Ver tabla 35); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (25), Débil (48), 
Regular (131), Fuerte (135) y Muy fuerte (45); sumaron nuestra muestra total de 
100.Donde la respuesta de mayor preferencia para los usuarios fue Fuerte con un 35,2% 
con su totalidad de las encuestas. Esto nos permite deducir que la mayoría de los 
encuestados se autoperciben como calmados (Ver Figura 21). 
 
Figura 21 
Gráfico de Estabilidad emocional: Preocupado - Calmado 
 
 




Estabilidad emocional: Duro - Vulnerable 
 






Muy débil 15 3,9 3,9 3,9 
Débil 84 21,9 21,9 25,8 
Regular 168 43,8 43,8 69,5 
Fuerte 105 27,3 27,3 96,9 
Muy 
fuerte 
12 3,1 3,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 






En la pregunta 08m Preocupado - Calmado (Ver tabla 36); se establecieron cinco 
categorías de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (25), Débil (48), 
Regular (131), Fuerte (135) y Muy fuerte (45); sumaron nuestra muestra total de 
100.Donde la respuesta de mayor preferencia para los usuarios fue Fuerte con un 35,2% 
con su totalidad de las encuestas. Esto nos permite deducir que la mayoría de los 
encuestados se autoperciben como calmados (Ver Figura 22). 
 
Figura 22 
Estabilidad emocional: Duro - Vulnerable 
 
 




Estabilidad emocional: Inseguro - Seguro 
 






Muy débil 23 6,0 6,0 6,0 
Débil 46 12,0 12,0 18,0 
Regular 106 27,6 27,6 45,6 
Fuerte 155 40,4 40,4 85,9 
Muy 
fuerte 
54 14,1 14,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 





En la pregunta 08n Inseguro - Seguro (Ver tabla 37); se establecieron cinco categorías 
de escala donde los resultados revelaron que: Muy débil (23), Débil (46), Regular (106), 
Fuerte (155) y Muy fuerte (54); sumaron nuestra muestra total de 100.Donde la 
respuesta de mayor preferencia para los usuarios fue Fuerte con un 40,4% de la 
totalidad de la encuesta. Esto nos permite deducir que la mayoría de los encuestados 
se autoperciben como seguros (Ver Figura 23). 
 
Figura 23 
Estabilidad emocional: Inseguro – Seguro 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 38 
El producto que ha comprado lo hizo por necesidad manifiesta de usted 
 








29 7,6 7,6 7,6 
En desacuerdo 24 6,3 6,3 13,8 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
43 11,2 11,2 25,0 
De acuerdo 190 49,5 49,5 74,5 
Totalmente de acuerdo 98 25,5 25,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 






En la pregunta 09a El producto que ha comprado lo hizo por necesidad manifiesta de 
usted (Ver tabla 38); se establecieron cinco categorías de escala donde los resultados 
revelaron que: Totalmente en desacuerdo (29), En desacuerdo (24), Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo (43), De acuerdo (190) y Totalmente de acuerdo (98); sumaron nuestra 
muestra total de 384 participantes. Donde la respuesta de mayor preferencia para los 
usuarios fue De acuerdo (190), seguida por Totalmente de acuerdo (98), lo que nos 
permite ver que la gente en su mayoría compra cuando reconoce expresamente 
necesitar un producto (Ver Figura 24). 
 
Figura 24 
El producto que ha comprado lo hizo por necesidad manifiesta de usted 
 
 












Conoce la utilidad que le dará al producto que ha comprado 




 Totalmente en 
desacuerdo 
14 3,6 3,6 3,6 
En desacuerdo 15 3,9 3,9 7,6 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
37 9,6 9,6 17,2 
De acuerdo 205 53,4 53,4 70,6 
Totalmente de acuerdo 113 29,4 29,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
En la pregunta 09b (Ver Tabla 39) Conoce la utilidad que le dará al producto que ha 
comprado; se establecieron cinco categorías de escala donde los resultados revelaron 
que: Totalmente en desacuerdo (14), En desacuerdo (15), Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo (37), De acuerdo (205) y Totalmente de acuerdo (113); sumaron nuestra 
muestra total de 384 participantes. Donde la respuesta de mayor preferencia para los 
usuarios fue De acuerdo (205), seguida de Totalmente de acuerdo (113), lo que nos 
permite ver que la gente en la mayoría de los casos sabe qué fin cumplirá lo comprado 












Conoce la utilidad que le dará al producto que ha comprado 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 40 
Se ha informado acerca de las características de los productos comprados 
 




 Totalmente en 
desacuerdo 
13 3,4 3,4 3,4 
En desacuerdo 42 10,9 10,9 14,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
52 13,5 13,5 27,9 
De acuerdo 199 51,8 51,8 79,7 
Totalmente de acuerdo 78 20,3 20,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 09c (Ver tabla 40) Se ha informado acerca de las características de los 
productos comprados; se establecieron cinco categorías de escala donde los resultados 
revelaron que: Totalmente en desacuerdo (13), En desacuerdo (42), Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo (52), De acuerdo (199) y Totalmente de acuerdo (22); sumaron nuestra 
muestra total de 384 participantes. Donde la respuesta de mayor preferencia para los 
usuarios fue De acuerdo (199), seguida por Totalmente de acuerdo (Ver Figura 26), lo 
que nos deja ver que los consumidores en su mayoría se informan sobre los productos 





Se ha informado acerca de las características de los productos comprados 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 41 
Suele buscar información de las promociones de los supermercados antes de ir 
 








17 4,4 4,4 4,4 
En desacuerdo 29 7,6 7,6 12,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
41 10,7 10,7 22,7 
De acuerdo 213 55,5 55,5 78,1 
Totalmente de acuerdo 84 21,9 21,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
En la pregunta 09d Suele buscar información de las promociones de los supermercados 
antes de ir de compras (Ver tabla 41); se establecieron cinco categorías de escala donde 
los resultados revelaron que: Totalmente en desacuerdo (17), En desacuerdo (29), Ni 
de acuerdo ni en desacuerdo (41), De acuerdo (213) y Totalmente de acuerdo (84); 
sumaron nuestra muestra total de 384 participantes. Donde la respuesta de mayor 




(84) (Ver Figura 27), lo que nos deja ver que los consumidores suelen informarse sobre 
las promociones en supermercados. 
 
Figura 27 




Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 42 
Ha comparado precios con otros supermercados antes de realizar sus compras 
 








17 4,4 4,4 4,4 
En desacuerdo 52 13,5 13,5 18,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
47 12,2 12,2 30,2 
De acuerdo 192 50,0 50,0 80,2 
Totalmente de acuerdo 76 19,8 19,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
 
En la pregunta 09e Ha comparado precios con otros supermercados antes de realizar 
sus compras (Ver tabla 42); se establecieron cinco categorías de escala donde los 
resultados revelaron que: Totalmente en desacuerdo (17), En desacuerdo (52), Ni de 




sumaron nuestra muestra total de 384 participantes. Donde la respuesta de mayor 
preferencia para los usuarios fue De acuerdo (192) seguido por Totalmente de acuerdo 
(76) (Ver Figura 28), lo que nos deja ver que los consumidores suelen comparar precios 
entre supermercados.  
 
Figura 28 
Ha comparado precios con otros supermercados antes de realizar sus compras 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 43 
Suele comparar la calidad de los productos comprados con la de otros 
supermercados 
 








17 4,4 4,4 4,4 
En desacuerdo 29 7,6 7,6 12,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
41 10,7 10,7 22,7 
De acuerdo 213 55,5 55,5 78,1 
Totalmente de acuerdo 84 21,9 21,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
En la pregunta 09f “Suele comparar la calidad de los productos comprados con la de 




los resultados revelaron que: Totalmente en desacuerdo (17), En desacuerdo (29), Ni 
de acuerdo ni en desacuerdo (41), De acuerdo (213) y Totalmente de acuerdo (84); 
sumaron nuestra muestra total de 384 participantes. Donde la respuesta de mayor 
preferencia para los usuarios fue De acuerdo (213), seguido por Totalmente de acuerdo 
(84) (Ver Figura 29), lo que nos deja ver que los consumidores suelen comparar la 
calidad de los productos entre supermercados. 
 
Figura 29 




Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
Tabla 44 














11 2,9 2,9 2,9 
En desacuerdo 17 4,4 4,4 7,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
69 18,0 18,0 25,3 
De acuerdo 184 47,9 47,9 73,2 
Totalmente de acuerdo 103 26,8 26,8 100,0 





Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
En la pregunta 09g Ha comprado una marca de su mayor preferencia (Ver tabla 44); se 
establecieron cinco categorías de escala donde los resultados revelaron que: 
Totalmente en desacuerdo (11), En desacuerdo (17), Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
(69), De acuerdo (184) y Totalmente de acuerdo (103); sumaron nuestra muestra total 
de 384 participantes. Donde la respuesta de mayor preferencia para los usuarios fue De 
acuerdo (184), seguido por Totalmente de acuerdo (103) (Ver Figura 30), lo que nos 























Ha comprado productos de precios accesibles 
 








16 4,2 4,2 4,2 
En desacuerdo 17 4,4 4,4 8,6 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
71 18,5 18,5 27,1 
De acuerdo 213 55,5 55,5 82,6 
Totalmente de acuerdo 67 17,4 17,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
En la pregunta 09h Ha comprado productos de precios accesibles (Ver tabla 37); se 
establecieron cinco categorías de escala donde los resultados revelaron que: 
Totalmente en desacuerdo (16), En desacuerdo (17) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
(71), De acuerdo (213) y Totalmente de acuerdo (67); sumaron nuestra muestra total de 
100. Donde la respuesta de mayor preferencia para los usuarios fue De acuerdo (213) 
(Ver Figura 31), lo que nos permite ver que los consumidores en su mayoría consideran 













Ha comprado productos de precios accesibles 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
 
Tabla 46 
Después de la compra realizada piensa volver a supermercados Franco de 
Yanahuara 
 








16 4,2 4,2 4,2 
En desacuerdo 16 4,2 4,2 8,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
84 21,9 21,9 30,2 
De acuerdo 183 47,7 47,7 77,9 
Totalmente de acuerdo 85 22,1 22,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
En la pregunta 09g Después de la compra realizada piensa volver a supermercados 
Franco de Yanahuara (Ver tabla 46); se establecieron cinco categorías de escala donde 
los resultados revelaron que: Totalmente en desacuerdo (16), En desacuerdo (16), Ni 
de acuerdo ni en desacuerdo (84), De acuerdo (183) y Totalmente de acuerdo (85); 
sumaron nuestra muestra total de 384 participantes. Donde la respuesta de mayor 




(85) (Ver Figura 32), lo que nos deja ver que los consumidores piensan volver a 
Supermercado Franco de Yanahuara.  
 
Figura 32 





Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
Tabla 47 
Franco es su supermercado de preferencia para realizar sus compras 
 








27 7,0 7,0 7,0 
En desacuerdo 49 12,8 12,8 19,8 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
131 34,1 34,1 53,9 
De acuerdo 126 32,8 32,8 86,7 
Totalmente de acuerdo 51 13,3 13,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado de SPSS 
En la pregunta 09h (Ver tabla 47); se establecieron cinco categorías de escala donde 
los resultados revelaron que: Totalmente en desacuerdo (27), En desacuerdo (49), Ni 
de acuerdo ni en desacuerdo (131), De acuerdo (126) y Totalmente de acuerdo (51); 
sumaron nuestra muestra total de 384 participantes. Donde la respuesta de mayor 




lo que nos deja ver que la mayoría de consumidores mantiene una postura indiferente 
respecto a identificar a Supermercado Franco como su supermercado de preferencia. 
 
Figura 33 























































































HE1: Es probable que exista una 
asociación entre la edad y el proceso 
de decisión de compra de los clientes 
de Supermercado Franco de 
Yanahuara, Arequipa 2018.
HE2: Es probable que exista una 
asociación entre la ocupación y el 
proceso de decisión de compra de los 
clientes de Supermercado Franco de 
Yanahuara, Arequipa 2018.
HE3: Es probable que exista una 
asociación entre la situación 
económica y el proceso de decisión de 
compra de los clientes de 
Supermercado Franco de Yanahuara, 
Arequipa 2018.
PE4: ¿Qué asociación existe 
entre el estilo de vida y el proceso 
de decisión de compra de los 
clientes de Supermercado Franco 
de Yanahuara, Arequipa 2018?  
OE1: Conocer la asociación que existe 
entre la edad y el proceso de decisión de 
compra de los clientes de Supermercado 
Franco de Yanahuara, Arequipa 2018.
OE2: Conocer la asociación que existe 
entre la ocupación y el proceso de 
decisión de compra de los clientes de 
Supermercado Franco de Yanahuara, 
Arequipa 2018. 
OE3: Conocer la asociación que existe 
entre la situación económica y el proceso 
de decisión de compra de los clientes de 
Supermercado Franco de Yanahuara, 
Arequipa 2018.
PE1: ¿Qué asociación existe 
entre la edad y el proceso de 
decisión de compra de los clientes 
de Supermercado Franco de 
Yanahuara, Arequipa 2018? 
PE2: ¿Qué asociación existe 
entre la ocupación y el proceso de 
decisión de compra de los clientes 
de Supermercado Franco de 
Yanahuara, Arequipa 2018? 
PE3: ¿Qué asociación existe 
entre la situación económica y el 
proceso de decisión de compra de 
los clientes de Supermercado 
Franco de Yanahuara, Arequipa 
2018?  
OE4: Conocer la asociación que existe 
entre el estilo de vida y el proceso de 
decisión de compra de los clientes de 
Supermercado Franco de Yanahuara, 
Arequipa 2018.
HE4: Es probable que exista 
asociación una  entre el estilo de vida y 
el proceso de decisión de compra de 
los clientes de Supermercado Franco 
de Yanahuara, Arequipa 2018.
Instrumento: Cuestionario
Hipótesis general Dimensiones
HG: Es probable que exista una 
asociación entre los factores 
personales y el proceso de decisión de 
compra de los clientes de 
Supermercado Franco de Yanahuara, 
Arequipa 2018.   
OG: Analizar la asociación que existe 
entre los factores personales y el proceso 
de decisión de compra de los clientes de 




Tipo de investigación: 
Intervención del investigador: 
No experimental
VI (X): Factores personales.
D1: Edad Rango de edades
D2: Ocupación Perfil Ocupacional
D3: Situación Económica Ingresos





PG: ¿Existe una asociación entre 
los factores personales  y el 
proceso de decisión de compra de 
los clientes de Supermercado 
Franco de Yanahuara, Arequipa 
2018?
Objetivo general
Objetivos específicos Hipótesis específicos
IndicadoresVariables de investigación
FACTORES PERSONALES Y SU ASOCIACIÓN CON EL PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE SUPERMERCADO FRANCO DE YANAHUARA, AREQUIPA 2018  
Muestra: 384
Toma de datos: Retrospectivo
Número de ocasiones: 
Transversal
Nivel de investigación: 
Correlacional
Población: Arequipa
AIO de los consumidores
D5: Personalidad y auto concepto Rasgos de personalidades
D1: Reconocimiento de la necesidad Compra por necesidad manifiesta
D4: Decisión de compra Criterios de valoración
D5: Evaluación post compra Experiencia de compra
D3: Evaluación de alternativas Comparación de alternativas
VD (Y): Proceso de decisión de compra.
D2: Búsqueda de información Fuentes de información
OE5: Conocer la asociación que existe 
entre la personalidad y auto concepto con 
el proceso de decisión de compra de los 
clientes de Supermercado Franco de 
Yanahuara, Arequipa 2018.
PE5: ¿Qué asociación existe 
entre la "personalidad y 
autoconcepto"  y el proceso de 
decisión de compra de los clientes 
de Supermercado Franco de 
Yanahuara, Arequipa 2018?  
HE5: Es probable que exista una 
asociación entre la "personalidad y 
autoconcepto" y el proceso de decisión 
de compra de los clientes de 
Supermercado Franco de Yanahuara, 
Arequipa 2018.





 Anexo 5. Instrumento 
ENCUESTA 
El presente cuestionario tiene como finalidad conocer el proceso de decisión de compra de los 
clientes del Supermercado Franco de Yanahuara, Arequipa 2018.   
Género: 
Masculino                            Femenino   
Marque con una X la opción que mejor describa su perfil. 
1. ¿A qué rango de edad pertenece? 
 
a b c d e 
De 18 a 30 
años 
De 31 a 40 
años 
De 41 a 50 
años 
De 51 a 60 
años 
De 60 años a 
más 
 
2. ¿En cuál de los siguientes perfiles encaja mejor su ocupación? 
 
a b c d e 









3. ¿En qué rango se encuentra su nivel de ingresos?  
a b c d e 
0 a 2000 2001 a 4000 4001 a 6000 6001 a 8000 8001 a más 
 
Priorice del 1 al 5 las actividades, intereses y opiniones que realiza. 
4. Actividades de fin de semana. Siendo 1 la que realiza con mayor frecuencia y 5 la 
que realiza con menor frecuencia.  
     







5. Intereses que serían de mayor importancia para usted. Siendo 1 el de mayor 
interés y 5 el de menor interés.  
 















6. Campos en los que es de su interés opinar activamente. Siendo 1 el de mayor 
interés y 5 el de menor interés.  
 












7. Valore los siguientes rasgos de personalidad del 1 al 5 en las siguientes tablas 
según la intensidad con que se presenten en usted (1 representa que el rasgo es 
muy débil y 5 que el rasgo es muy fuerte).  
*Apertura Mental 
Convencional                                                                                  Original                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      
1 2 3 4 5 
     Poco agresivo                                                                           Temerario                                                                                            
1 2 3 4 5 
       Conservador                                                                              Liberal                                                                  
1 2 3 4 5 
* Entiéndase cómo apertura mental el tender a buscar nuevas experiencias personales y concebir 
de una manera creativa su futuro.  
*Extraversión 
          Retraído                                                                                Sociable                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
1 2 3 4 5 
       Silencioso                                                                             Conversador                                                     
1 2 3 4 5 
         Inhibido                                                                                   Sociable                                                                                                 
1 2 3 4 5 
* Entiéndase cómo extraversión cuán abierto se muestra con los demás y canaliza su energía en 
contextos sociales.  
*Responsabilidad 
o Tesón 
       Descuidado                                                                             Prudente                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
1 2 3 4 5 
      Irresponsable                                                                               Fiable                                                                                                                      
1 2 3 4 5 
        Negligente                                                                           Concienzudo                                                                     
1 2 3 4 5 
* Entiéndase cómo responsabilidad o tesón a cuán centrado está en sus objetivos.  
* Amabilidad 
           Irritable                                                                                 Amable                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
1 2 3 4 5 
      Despiadado                                                                          Bondadoso                                                              
1 2 3 4 5 
           Egoísta                                                                            Desprendido                                                      
1 2 3 4 5 






       Preocupado                                                                          Calmado                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
1 2 3 4 5 
             Duro                                                                                Vulnerable                                                             
1 2 3 4 5 
         Inseguro                                                                               Seguro                                                                
1 2 3 4 5 
* Entiéndase cómo estabilidad emocional de cómo afronta sin problema las situaciones 
complicadas de la vida.  
 
8. Con respeto a su decisión de compra.  Marque la alternativa que mejor describa su 
proceso de decisión de compra. 















El producto que ha comprado lo 
hizo por necesidad manifiesta de 
usted. 
          
Conoce la utilidad que le dará al 
producto que ha comprado.      
Se ha informado acerca de las 
características de los productos 
comprados. 
          
Suele buscar información de las 
promociones de los 
supermercados antes de ir de 
compras. 
     
Ha comparado precios con otros 
supermercados antes de realizar 
sus compras. 
     
Suele comparar la calidad de los 
productos comprados con la de 
otros supermercados. 
     
Ha comprado una marca de su 
mayor preferencia. 
     
Ha comprado productos de 
precios accesibles. 
     
Después de la compra realizada 
piensa volver a Supermercado 
Franco de Yanahuara 
     
Franco es su supermercado de 
preferencia para realizar sus 
compras 
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